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I.  STRATEGI PENGEMBANGAN AGRIBISNIS 
 
 
Sejak krisis ekonomi menerpa Indonesia pada pertengahan tahun 1997 lalu, sebagian 
besar masyarakat berharap banyak (kadang terlalu besar) terhadap sektor pertanian (baca: 
Agribisnis) sebagai penghela atau landasan pemulihan ekonomi. Krisis ekonomi yang dialami 
Indonesia pertengahan tahun 1997, diawali oleh krisis moneter yang melanda Thailand, Korea 
Selatan dan terus merambat ke sebagian besar negara-negara di Asia Timur. Indonesia 
termasuk negara yang merasakan dampak yang paling serius dan sangat luas. Hal ini terlihat 
dari indikator makro ekonomi pada tahun 1998 seperti terjadinya kontraksi ekonomi yang 
mencapai -13,8%, di lain pihak inflasi meningkat hingga 76%, dan nilai tukar rupiah pun 
merosot kira-kira 300% atau lebih. Dalam situasi seperti itu, menandakan bahwa pertanian, 
perkebunan dan kehutanan tetap mampu memberikan kontribusi positif terhadap perekonomian 
nasional.  
Ekspektasi ini memang nyata terlihat dari pengalaman masa lalu, ternyata agribisnis mampu 
meredam berbagai gejolak akibat krisis yang datang dari luar. Hal ini terutama disebabkan oleh 
kandungan impor komoditas Agribisnis tingkat ketergantungannya relatif amat kecil. Namun 
harapan (espactation) masyarakat yang demikian besar terhadap sektor ini dikhawatirkan dapat 
menjadi kontra produktif jika prinsip-prinsip dan strategi kebijakan di sektor ini tidak terdimensi 
secara efektif kepada masyarakat.  
Kita akui bahwa sektor Agribisnis dapat disebut sebagai ‘dewa penyelamat ‘ (harapan 
besar masyarakat) dari krisis ekonomi saat ini. Namun harapan tersebut seyogianya harus 
disertai bekal yang memadai tentang pengertian Agribisnis itu sendiri, sehingga masyarakat 
tidak terpancing bahkan terjebak oleh adanya tawaran-tawaran perusahaan yang bergerak di 
bidang Agribisnis tentang bagi hasil yang sangat menguntungkan (jika di kaji secara ekonomi 
tidak masuk akal), apabila masyarakat bersedia berinvestasi/menanamkan modal pada 
perusahaan tersebut. Masyarakat harus diajak berpikir rasional, harus menyadari bahwa 
Agribisnis adalah suatu usaha yang tingkat ketergantungan pada alam sangat tinggi sekali, 
sehingga dapat menciptakan resiko (risk) dan ketidakpastian (uncertainty) yang tinggi pula. 
Tetapi di satu pihak kita harus menyadari dan mengingat pula, bahwa Bisnis dengan andalan 
alam juga merupakan berkah.  
Harapan terhadap sektor ini harus diwujudkan dan harus dijalankan, bahkan bukan 
hanya sekedar akan membangun Agribisnis tetapi lebih dalam lagi yaitu membangun dan 
memberdayakan Agribisnis dengan daya saing yang tinggi, sebagaimana visi yang 
 2 
dipromosikan oleh Departemen Pertanian yakni "membangun Agribisnis yang berdaya saing, 
berkerakyatan dan berkelanjutan (sustanaible). Selama ini yang menjadi tumpuan bidang 
pertanian adalah tanaman pangan (Padi) di samping hortikultura, perkebunan, kehutanan, 
perikanan dan peternakan. Tanaman pangan baik secara nasional maupun regional, berperan 
terutama untuk konsumsi domestik, sedangkan yang lainnya berperan menggaet devisa ekspor.  
4 (Empat) Dimensi Strategi Pengembangan Agribisnis  
Sebagaimana tuntutan ekonomi global pengembangan agribisnis yang berbudaya 
industri tetap memegang kaidah market oriented yang kompetitif dan efisien serta antisipatif 
terhadap implementasi kebijakan ekonomi regional maupun global.  
Strategi pengembangan agribisnis memerlukan konsistensi dari empat faktor yang saling 
terintegrasi, yaitu : pihak-pihak yang berkepentingan (stakeholders), proses, kebijakan (policy), 
dan SDM. Jadi yang menjadi sasaran (target) dari strategi pengembangan agribisnis adalah 
memuaskan setiap kebutuhan dari masing-masing stakeholder agribisnis. Untuk mencapai 
sasaran (target) tersebut harus didukung dengan proses operasional dilapangan yang saling 
bersinergi. Proses tersebut tidak dapat berjalan dengan baik jika tidak ditunjang dengan 
kebijakan (policy) yang kuat dan SDM yang handal.  
1. Pihak yang Berkepentingan (Stakeholders).  
Sebagai titik awal untuk membangun agribisnis yang tangguh, pemerintah harus 
mendefinisikan siapa pihak yang berkepentingan terhadap agribisnis dan apa kebutuhan 
mereka. Pihak yang berkepentingan tersebut antara lain:  
a). Konsumen, baik konsumen industri maupun konsumen akhir/individu,  
b). Pelaku-pelaku agribisnis (petani, UKM, pengusaha),  
c). Bank dan lembaga pembiayaan lainnya (investor agribisnis).  
Stakeholders agribisnis memiliki kebutuhannya masing-masing, dan oleh karena itu untuk 
membangun agribisnis tahap pertama yang harus dilakukan adalah memberikan kepuasan 
optimum kepada para stakeholder-nya dengan memenuhi kebutuhannya masing-masing. 
Kepuasan adalah rasio antara kinerja atau hasil suatu usaha dengan harapan-harapannya. Jadi 
jika hasil suatu usaha agribisnis berada di bawah harapan para stakeholders, stakeholders tidak 
puas atau kecewa. Jika hasil suatu usaha agribisnis sama dengan harapannya, stakeholders 
merasa puas atau senang. Jika hasil suatu usaha agribisnis diatas/melebihi harapannya, 
stakeholders amat puas atau sangat senang. Kebutuhan stakeholders agribisnis bereda-beda 
sesuai dengan aktivitas dan fungsinya masing-masing.  
a. Konsumen.  
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Konsumen disini terdiri dari konsumen industri dan konsumen individu/ perorangan. 
Konsumen industri yaitu perusahaan-perusahaan agribisnis yang membeli produk hasil usaha 
tani dari para petani untuk diolahnya menjadi barang setengah jadi maupun barang jadi. 
Sedangkan konsumen individu/ perorangan adalah konsumen akhir yang mengkonsumsi 
produk agribisnis dalam bentuk yang mereka inginkan/ butuhkan. Kebutuhan dari kedua 
kelompok konsumen diatas jelas berdeda. Konsumen pertama atau yang disebut dengan 
agroindustri, membutuhkan produk-produk hasil pertanian yang bermutu (berkualitas) untuk 
diolahnya menjadi barang setengah jadi dan barang jadi yang berkualitas. Sedangkan 
konsumen yang kedua membutuhkan poroduk-produk hasil pertanian (agribisnis) yang sesuai 
dengan seleranya atau keinginannya. Memuaskan kebutuhan kedua kelompok konsumen 
tersebut akan produk hasil usaha tani (agribisnis) sangat penting sebab, konsumen tersebutlah 
yang nantinya akan mengkonsumsi produk-produk agribisnis.  
b. Pelaku-pelaku agribisnis.  
Pelaku agribisnis dalam hal ini adalah mereka yang menggeluti usaha agribisnis baik 
agribisnis besar yang dikelola oleh perusahaan besar maupun agribisnis kecil yang dikelola 
secara perorangan seperti petani. Yang utama dalam membangun agribisnis adalah bagaimana 
membangun orang-orang yang akan terjun dalam usaha agribisnis agar usaha mereka dapat 
tumbuh dan berkembang sehingga membuahkan hasil. Sebelum memuaskan kebutuhan 
konsumen agribisnis, yang pertama harus dipuaskan kebutuhannya adalah pelaku-pelaku 
agribisnis. Para pelaku agribisnis tentunya mengharapkan hasil usahanya minimal dapat 
menghidupi kebutuhan keluarganya.  Untuk itulah perlu memenuhi kebutuhan dari setiap pelaku 
agribisnis sehingga dengan begitu tidak ada lagi kita mendengar petani seperti yang terjadi di 
daerah Gunungkidul (DIY) yang menjadi tumbal penderitaan dengan memotong tangannya 
sendiri sebagai bukti kekecewaan kepada pemerintah dalam hal cengkeh yang telah membuat 
kehidupan ekonomi keluarganya morat-marit. Atau didaerah lain dijawa dimana petani enggan 
menanam padi karena harga jual gabah atau beras ditingkat petani sangat rendah. Oleh karena 
itu tidak berlebihan jika diberikan perlindungan kepada kaum petani, dengan mengupayakan 
agar petani dapat menjual produknya diatas ongkos produksi yang telah mereka keluarkan, 
agar mereka dapat hidup layak dan bekerja lebih giat berproduksi untuk memenuhi kebutuhan 
konsumennya.  
c. Bank dan Lembaga Pembiayaan (Investor).  
Salah satu kendala besar dalam pengembangan agribisnis adalah lemahnya dukungan 
sumber daya modal dalam hal ini keuangan (financial) terhadap usaha-usaha agribisnis. Hal ini 
dapat dimaklumi sebab agribisnis adalah suatu usaha yang tingkat ketergantungan pada alam 
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sangat tinggi sekali, sehingga dapat menciptakan resiko (risk) dan ketidakpastian (uncertainty) 
yang tinggi pula. Namun hal ini bukan berarti usaha agribisnis tidak memberikan keuntungan, 
buktinya banyak investor yang bersedia menanamkan modalnya pada perusahaan-perusahaan 
agribisnis bahkan jauh sebelum PT.QSAR mengalami kolaps ada suatu bank swasta yang 
sangat bonafid bersedia untuk menjadi investornya. Bank dan lembaga pembiayaan agribisnis 
lainnya bukan tidak ingin berinvestasi pada usaha agribisnis akan tetapi adanya keraguan 
mereka akan pengembalian modal oleh perusahaan-perusahaan agribisnis tersebut. Oleh 
karena itu para investor perlu diberikan kepuasan yang optimal dalam berinvestasi di agribisnis.  
Pemerintah harus menyadari bahwa tanpa memuaskan kebutuhan pihak yang 
berkepentingan (stakeholder) tersebut, agribisnis akan sulit tumbuh dan berkembang. Jadi bila 
konsumen, pelaku-pelaku agribisnis serta lembaga pembiayaan (investor) agribisnis tersebut 
tidak puas, agribisnis di Indonesia berpeluang kecil menjadi agribisnis yang tangguh.  
Ada suatu hubungan dinamis yang menghubungkan pihak-pihak yang berkepentingan tesebut 
(stakeholders). Dengan memberikan tingkat kepuasan yang tinggi kepada pelaku-pelaku 
agribisnis, mendorong mereka untuk bekerja keras. Hasilnya adalah mutu/kualitas produksi 
agribisnis yang tinggi yang pada akhirnya menciptakan kepuasan pelanggan (konsumen) 
agribisnis yang tinggi. Kepuasan pelanggan (costumer satisfaction) agribisnis yang tinggi ini 
mendorong terciptanya pembelian ulang (repeat purchasing) yang tinggi terhadap produk-
produk agribisnis dan dengan demikian akan menciptakan pertumbuhan dan laba yang tinggi 
bagi perusahaan-perusahaan agribisnis. Adanya peningkatan laba yang tinggi bagi 
perusahaan-perusahaan agribisnis pada akhirnya akan menghasilkan kepuasan bagi para 
investor agribisnis sehingga mendorong para investor untuk menanamkan modalnya lebih 
besar lagi kepada perusahaan/ pengusaha agribisnis. Adanya tambahan modal dari investor 
sehingga memacu kinerja perusahaan/pengusaha agribisnis untuk meningkatkan skala usaha 
dengan membuka lapangan kerja baru. Peningkatan skala usaha berarti peningkatkan terhadap 
pendapatan (income) yang tinggi bagi perusahaan/pengusaha agribisnis sehingga menambah 
kepuasan bagi perusahaan/pengusaha agribisnis dan begitu seterusnya. Keadaan ini 
merupakan lingkaran tanpa ujung yang nantinya mengarah pada laba dan pertumbuhan bagi 
perusahaan-perusahaan agribisnis.  
2. Proses.  
Langkah kedua membangun agribisnis yang tangguh adalah dengan mengelola dan 
menghubungkan berbagai proses kerja dalam mencapai satu tujuan. Agribisnis merupakan 
suatu sistem. Sistem itu terdiri dari pertanian (usaha tani) , agroindustri, dan jasa-jasa 
penunjang. Ketiga subsistem itu harus dilihat sebagai satu kesatuan dan tidak disekat-sekat. 
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Salah satu permasalahan dalam agribisnis adalah lemahnya keterkaitan antar subsistem 
tersebut. Selama ini pemerintah cenderung melihat ketiga subsistem itu terputus. Hal ini 
merupakan penghambat potensi agribisnis karena hanya pertanian dalam artian bercocok 
tanam yang mendapat prioritas pengembangan. Pendekatan sektoral seperti itu seolah-olah 
industri terpisah dari pertanian sehingga menghambat keterkaitan antarsektor.  
Proses ini tidak hanya berlaku bagi ketiga subsistem agribisnis tersebut, tetapi juga bagi 
semua komponen pemerintahan lintas fungsional harus menyatukan visi dan strategi untuk 
membangun agribisnis yang tangguh. Rasanya kita perlu belajar banyak dari negara New 
Zaeland dalam menjaga ketahanan agribisnisnya. Suatu ketika ibu teman saya berkunjung 
kenegara tersebut. Ketika sampai di Air Port Internasional New Zaeland, semua penumpang 
yang berasal dari luar negara New Zaeland harus melewati pintu pemeriksaan. Setelah 
diperiksa ternyata ibu teman saya itu kedapatan membawa buah mangga dari Indonesia. Oleh 
petugas di Air Port itu, buah mangga tersebut dilarang untuk dibawa keluar dari Air Port. Hal ini 
menandakan bahwa negara New Zaeland sangat protective terhadap agribisnisnya dengan 
melakukan kerja sama tim lintas fungsional.  
3. Kebijakan (policy).  
Langkah ketiga mengembangkan agribisnis adalah perlunya tindakan nyata (riil) dari 
pemerintah untuk mengembangkan agribisnis dalam suatu wujud kebijakan. Sektor agribisnis 
yang selama krisis ekonomi tampil sebagai satu-satunya sektor yang tumbuh positif, mampu 
menyerap tenaga kerja, akan tetapi tetap saja dianak tirikan. Pernyataan pemerintah bahwa 
serius memperhatikan sektor agribisnis, hanya merupakan isapan jempol atau sekadar retorika 
yang belum terwujud sama sekali.  
Mungkin kita bisa mengambil contoh dari negara Jepang - sebagai negara yang kekurangan 
lahan pertanian - dengan kebijakan Sougou Anzen Hoshou-nya yang tidak ingin tergantung 
kepada negara lain dalam soal pangan. Sikap ini juga dimaksudkan untuk mempertahankan 
agar pekerjaan bidang pertanian tidak ditinggalkan rakyat. Sebab itu Pemerintah Jepang berani 
memberi subsidi uang tunai kepada para petani, saat pemerintah meminta kepada mereka 
untuk mengurangi produksi, demi menjaga agar suplai tidak berlebih.  
Kebijakan-kebijakan yang dikeluarkan harus melihat dalam berbagai dimensi sehingga 
dampaknya bisa secara efektif dirasakan bagi agribisnis kita. Dalam menghadapi AFTA, APEC, 
dan WTO agribisnis Indonesia menghadapi tantangan yang cukup berat. Untuk itu perlu suatu 
strategi kebijakan yang melindungi agribisnis lokal. Kebijakan anti unfair trade atau praktek 
perdagangan tidak adil untuk melindungi agribisnis domestik yang pernah dilontarkan Menteri 
Pertanian Bungaran Saragih sangat mendukung untuk mambangun dan mengembangkan 
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agribisnis kita. Selain itu kebijakan dibidang moneter sangat perlu dilakukan dengan 
memastikan Lembaga Keuangan Bank mengalokasikan portofolio kredit untuk usaha di bidang 
agribisnis dengan menerapkan suku bunga yang rendah di bawah 10 persen, serta kebijakan 
fiskal menurut Bungaran Saragih, yaitu memprioritaskan anggaran pemerintah untuk 
mendukung agribisnis, mengenakan pajak yang tinggi untuk konversi tanah pertanian subur, 
restitusi pajak untuk perusahan agribisnis penghasil devisa dan pembebasan pajak perusahaan 
agribisnis pemula pada masa pengembalian pinjaman.  
4.  SDM.  
Kualitas SDM khususnya di pedesaan yang jumlahnya terbatas memerlukan pelatihan 
profesionalisme usaha, pendidikan manajemen, dan pelatihan pemasaran. Senjang kualitas 
Sumber Daya Manusia (SDM) pada sektor pertanian dengan tuntutan kualitas SDM yang 
semestinya disediakan terasa semakin lebar. Oleh karena itu tuntutan kemampuan (skill) 
manajemen disektor pertanian akan menjadi semakin tinggi bersamaan dengan 
berkembangnya agribisnis yang berorientasi pasar dan berwawasan lingkungan. Dengan 
demikian, peningkatan SDM di sektor pertanian tidak hanya terbatas pada aspek teknis 
budidaya, tetapi juga aspek lain dalam sistem agribisnis. Yang menjadi permasalahan adalah 
bukan seberapa besar modal yang akan diberikan atau dikucurkan kepada para pengusaha 
agribisnis tetapi seberapa besar kemampuan mereka mengelola dana yang mereka peroleh 
untuk mengembangkan usahanya. Oleh karena itu perlunya meningkatkan kemampuan pelaku 
agribisnis sekala kecil atau pemula yang mulai berusaha pada sektor ini dengan melakukan 
pendampingan-pendampingan sampai usaha mereka bisa mandiri.  
Akhirnya semua strategi di atas dapat terlaksana sesuai dengan harapan jika tentunya 
ada kemauan politik atau "political will" dari penentu kebijakan, apakah mempunyai komitmen 
untuk melaksanakan pembangunan pertanian yang berwawasan Agribisnis. Harapan kita 
mudah-mudahan sektor pertanian (Agribisnis) tidak lagi hanya digunakan sebagai slogan (yaitu 
sektor pertanian sebagai sektor utama pembangunan ekonomi nasional) namun memang 
benar-benar secara nyata merupakan sektor yang tidak di anak tirikan dan tidak dipandang 
sebelah mata, sehingga masyarakat (baca; petani) tidak lagi pada posisi yang lemah. Oleh 
karena itu sudah selayaknyalah dalam Pemilu  kita harus memilih parpol ataupun calon wakil 
rakyat kita yang konsern dan berpihak terhadap pengembangan agribisnis dan ekonomi 
kerakyatan baik kontribusi pemikirannya maupun usaha-usaha riilnya dalam mengembangkan 
agribisnis.  
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II.  SETIAP INSAN ADALAH KONSUMEN PRODUK AGRIBISNIS 
 
 
 
Indonesia dengan jumlah penduduk  lebih dari 210 juta orang (203 juta pada sensus 2000) 
menduduki ranking terbanyak ke-empat  di dunia setelah Cina, India, dan Amerika Serikat. 
Jumlah penduduk yang sangat besar,  membawa implikasi yang sangat penting bagi kehidupan 
sosial ekonomi masyarakat Indonesia.  Salah satu implikasi penting adalah kebutuhan pangan 
yang sangat banyak untuk memenuhi kebutuhan konsumsi penduduknya.  Setiap penduduk 
juga membutuhkan dan menggunakan berbagai jenis barang lainnya, dengan istilah lain setiap 
penduduk mengkonsumsi beragam jenis barang dan jasa. 
Setiap insan penduduk atau  individu adalah seorang konsumen, karena ia melakukan 
kegiatan konsumsi baik pangan, non-pangan maupun jasa.  Dengan demikian, Indonesia  
memiliki lebih dari 220 juta konsumen.  Indonesia merupakan pasar  barang dan jasa yang 
sangat besar dan potensial.  Setiap orang beserta keluarganya membutuhkan produk-produk 
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pangan, sandang dan obat-obatan yang berbahan baku produk pertanian.  Tidaklah 
mengherankan jika Indonesia menjadi pasar tujuan/ sasaran yang potensial bagi negara 
produsen  produk agribisnis maupun perusahaan-perusahaan multinasional dari seluruh dunia. 
Era globalisasi dan pasar bebas berimplikasi berbagai jenis barang dan jasa dengan 
berbagai merek membanjiri pasar Indonesia.  Persaingan antarmerek setiap produk dari 
berbagai negara semakin tajam dalam merebut minat konsumen.  Bagi konsumen, pasar 
menyediakan berbagai produk dan merek,  dengan banyak pilihan.  konsumen bebas memilih 
produk dan merek yang akan dibelinya.  Keputusan membeli ada pada konsumen.  Konsumen 
akan menggunakan berbagai kriteria dalam  membeli produk dan merek tertentu.  Konsumen 
akan membeli produk yang sesuai kebutuhannya, seleranya,  dan daya belinya.  Konsumen 
tentu akan memilih produk yang bermutu lebih baik dan harga yang lebih murah.   
Pemasar harus berusaha untuk memahami konsumen, mengetahui apa yang 
dibutuhkannya, apa seleranya dan bagaimana ia mengambil keputusan.  Sehingga pemasar 
dapat memproduksi barang dan jasa yang sesuai dengan kebutuhan konsumen.  Pemahaman 
yang mendalam mengenai konsumen akan memungkinkan pemasar dapat mempengaruhi 
keputusan konsumen, sehingga mau membeli apa yang ditawarkan oleh pemasar.  Persaingan 
yang ketat antar merek dan produk menjadikan konsumen memiliki posisi yang semakin kuat 
dalam posisi tawar-menawar (Sumarwan, 2003).  
Sektor pertanian merupakan penghasil bahan makanan disamping sebagai bahan baku 
industri lainnya, sementara harga bahan makanan merupakan salah satu determinan utama 
inflasi.  Hasil penelitian Pusat Penelitian dan Pengembangan Ekonomi Pertanian (2001),  
menunjukkan  bahwa sumbangan bahan makanan dalam inflasi telah menurun tajam dari 57,47 
persen pada periode tahun 1970-1979 menjadi 31,17 persen pada periode 1990-1998.  Hal ini 
berarti pembangunan pertanian dan kebijakan pendukungnya telah berhasil meredam 
peningkatan harga bahan pangan, sehingga tidak lagi menjadi sumber penyebab utama inflasi 
seperti pada dekade 1960-an dan 1970-an (Anonymous, 2001). 
Komoditas hortikultura misalnya yang tergolong komoditas pertanian yang bernilai tinggi,  
menurut Pusat Penelitian dan Pengembangan Sosial Ekonomi Pertanian (2001), setidak-
tidaknya mempunyai tiga peranan penting dalam perekonomian Indonesia : 
1. Sebagai sumber pendapatan masyarakat, terutama petani dan buruh tani.  Data total 
produksi sayuran 3,72 ton dan buah-buahan 7,06 juta ton (BPS, 1999) dan rata-rata 
pemilikan lahan yang sangat sempit memberikan petunjuk bahwa banyak keluarga 
petani yang mengusahakan komoditas hortikultura dan cukup banyak kesempatan kerja 
yang diciptakan bagi buruh tani.  Oleh karena komoditas hortikultura umumnya 
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mempunyai nilai ekonomi tinggi (high-value commodity), pengembangan usahatani 
hortikultura akan merupakan salah satu alternatif upaya meningkatkan pendapatan 
petani. 
2. Sebagai salah satu bahan pangan masyarakat, khususnya sebagai sumber vitamin 
(buah-buahan) serta mineral dan bumbu masak (sayuran).  Data SUSENAS 1999 (BPS, 
2000) menunjukkan bahwa banyak ragam komoditas hortikultura yang dikonsumsi 
masyarakat di perkotaan dan pedesaan dengan pangsa pengeluaran rata-rata sekitar 
12,5 persen dari total pengeluaran untuk makanan. 
3. Sebagai salah satu sumber devisa negara non-migas. Pada tahun 1999 misalnya 
volume ekspor komoditas hortikultura khususnya buah-buahan mencapai  527,8 ribu ton 
dengan nilai total 277,4 juta dola AS.  (Badan Penelitian dan Pengembangan Pertanian, 
2001). 
Simatupang (1995) mengemukakan bahwa untuk meningkatkan daya saing produk 
pertanian dapat dilakukan dengan strategi pengembangan agribisnis dalam konsep 
industrialisasi pertanian diarahkan pada pengembangan agribisnis sebagai suatu system 
keseluruhan yang dilandasi prinsip-prinsip efisiensi dan keberlanjutan di mana konsolidasi 
usahatani diwujudkan melalui koordinasi vertikal, sehingga produk akhir dapat dijamin dan 
disesuaikan dengan preferensi konsumen akhir. 
Sa’id (1999), berpendapat  bahwa di masa orde Baru, kebijaksanaan pembangunan 
pertanian lebih banyak dilakukan pada upaya peningkatan produksi, sehingga seringkali terjadi 
kelebihan pasokan yang sulit diserap oleh pasar.  Di sisi lain terjadi kekurangan pasokan pada 
komoditas lain. Paradigma yang menganggap bahwa pasokan dapat menciptakan permintaan 
harus ditinggalkan dan dialihkan ke paradigma baru yang berorientasi pada permintaan 
konsumen, yakni memproduksi sesuai dengan kebutuhan dan selera konsumen. 
 Pendekatan komoditas yang berfokus pada self sufficiency harus mulai digeser menjadi 
pendekatan agribisnis yang sarat dengan penciptaan nilai tambah dan berorientasi pada 
keuntungan.  Pendekatan kecukupan pangan yang berorientasi pada produksi  pangan 
hendaknya mulai digeser pada ketahanan pangan yang berorientasi pada ketersediaan dan 
daya beli masyarakat.  Dengan demikian, pendekatan produksi bukanlah satu-satunya 
pendekatan yang mampu mencukupi kebutuhan pangan masyarakat (Sa’id, 1999).  Kebutuhan 
dan selera konsumen akan terpenuhi manakala ketersediaan produk dan daya beli masyarakat 
juga mampu mengatasinya. 
Seperti yang dikemukakan oleh Gaspersz  (2001),  bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi 
permintaan suatu barang atau jasa tidak terbatas hanya pada harga produk itu, harga barang 
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substitusi atau barang komplenter, selera, pendapatan, jumlah penduduk akan tetapi juga 
mempertimbangkan faktor-faktor lain yang berkaitan dengan a). ekspektasi konsumen;  b).  
banyaknya konsumen potensial; c).  pengeluaran iklan d).  features atau atribut dan e).  faktor-
faktor spesifik lain yang berkaitan dengan permintaan terhadap barang atau jasa yang 
dipasarkan.   
Faktor-faktor utama yang mempengaruhi perilaku konsumen menurut Kotler (1993) antara 
lain adalah faktor budaya, faktor sosial, faktor pribadi dan faktor psikologis.  Budaya merupakan 
salah satu penentu keinginan dan perilaku seseorang yang paling mendasar dan sesungguhnya 
seluruh masyarakat memiliki stratifikasi sosial dimana kelas sosial menunjukkan pilihan 
terhadap produk dengan merek yang berbeda-beda.  Keputusan pembelian juga dipengaruhi 
oleh karakteristik/ ciri-ciri pribadinya, terutama yang berpengaruh adalah umur dan tahapan 
dalam siklus hidup pembeli, pekerjaannya, keadaan ekonominya, gaya hidupnya, pribadi dan 
konsep jati dirinya.  Pilihan membeli seseorang juga akan dipengaruhi faktor psikologis utama, 
yaitu : motivasi, persepsi, proses belajar, dan kepercayaan dengan sikap. 
Usaha pemenuhan kebutuhan dan selera konsumen buah-buahan tercermin dengan 
semakin membanjirnya buah impor baik dari ragam jenis buah maupun volumenya. Sumarwan 
(1999), mengemukakan bahwa membanjirnya buah impor pada saat sebelum krisis moneter 
telah memojokkan buah-buahan lokal., persaingan yang datang dari luar serta kebijakan 
pemarintah yang kurang kondusif menyebabkan banyak petani yang semakin terpuruk.  Namun 
krisis moneter menyebabkan buah impor semakin mahal dan semakin berkurang 
ketersediaannya di pasar.  Sebaliknya pada saat yang sama, buah lokal  semakin banyak 
tersedia di pasar dengan harga yang bersaing, oleh karenanya krisis moneter seharusnya dapat 
menjadi momentum yang tepat untuk merencanakan pengembangan buah lokal sebagai 
komoditas unggulan untuk ekspor maupun konsumsi dalam negeri. 
Buah-buahan misalnya,  disamping sebagai  sumber vitamin dan mineral yang sangat 
penting untuk menjaga kebugaran dan kesehatan konsumen (masyarakat), konsumsi 
komoditas buah-buahan memerlukan adanya variasi.  Buah yang dimakan hari ini akan berbeda 
dengan yang dimakan besok  Orang tidak akan makan pisang setiap hari.  Konsumen 
memerlukan keanekaragaman jenis buah.  Karena begitu pentingnya buah bagi  kesehatan   
serta untuk pemenuhan kesenangan konsumen maka buah harus sering tersedia dalam 
keragaman dan mutu yang tinggi.    Ini artinya buah-buahan harus selalu tersedia di pasar.  
Implikasinya adalah sektor agribisnis harus selalu siap menyediakan dan melayani permintaan 
pasar. 
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Konsumen merupakan salah satu komponen penting dalam sisem agribisnis.  Menurut 
Sumarwan (1999), mengemukakan bahwa tumbuhnya sektor agribisnis akan ditentukan oleh 
seberapa besar permintaan konsumen terhadap produk-produk agribisnis.  Memahami perilaku 
konsumen buah-buahan merupakan informasi pasar yang sangat penting bagi sektor agribisnis.  
Informasi ini diperlukan sebagai bahan masukan untuk  merencanakan produksi, 
mengembangkan produk dan memasarkan buah-buahan dengan baik. 
Pengalaman sejarah membuktikan bahwa buah-buahan Indonesia masih belum mampu 
bersaing dengan produk buah impor khususnya dalam hal kualitas (rasa dan tampilan), namun 
saat krisis moneter tahun 1998 nilai dolar AS yang mengalami apresiasi terhadap rupiah 
menjadikan harga-harga barang impor menjadi semakin mahal dan tidak terjangkau, konsumen 
pada umumnya tetap rasional memilih harga buah yang lebih murah.  Tabel 2.1 menunjukkan 
bahwa laju impor komoditas buah-buahan  lebih tinggi   dibandingkan ekspornya dari tahun 
ketahun, pada saat sebelum dan sesudah krisis moneter (1996-2000).  
Tabel 2.1. Neraca Perdagangan Buah Indonesia,  Ekspor dan Impor pada Saat Sebelum 
dan Sesudah Krisis Moneter (1996 – 2000) 
 
Tahun Ekspor 
(US $) 
Impor 
(US $) 
Neraca Perdagangan 
( US $) 
1996 32.019 100.269 - 68.250 
1997 21.683 100.897 - 79.104 
1998 15.441 36.034 - 20.583 
1999 18.755 52.272 - 33.613 
2000 18.344 56.232 - 37.688 
Sumber : Pusat Kajian Buah-buah Tropika, Lembaga Penelitian IPB (2002) 
Indonesia dalam memenuhi kebutuhan konsumsi buah-buahan dalam negeri,  lebih 
banyak mengimpor dibanding ekspornya, pada tahun 1997 Indonesia mengimpor buah 
sebanyak 190.000 ton dan pada tahun 2000 kira-kira sebanyak 95.000 dengan nilai hampir US$ 
105 juta pada tahun 1997 dan US $ 56 juta pada tahun 2000.  Padahal pada tahun yang sama 
ekspor buah Indonesia hanya 156.000 ton atau senilai US$ 22 juta  tahun 1997 dan 86.000 ton 
dengan nilai US$ 19 juta pada tahun 2000.  Disamping itu hal yang menarik adalah bahwa 
impor buah merosot tajam ketika krisis dari US$100 juta lebih pada tahun 1997 turun drastis 
menjadi hanya US$15,5 juta pada tahun 1998 (Pusat Kajian Buah-buah Tropika, Lembaga 
Penelitian IPB (2002).  Krisis moneter yang berlangsung selama 1998 juga telah mempengaruhi 
tingkat pendapatan riil masyarakat yang kemudian mempengaruhi terhadap pola konsumsi 
buah-buahan.   Hasil penelitian Lina (1999) dalam Sumarwan (1999),  menunjukkan bahwa 
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pada masa sebelum krisis 25 % responden mengkonsumsi buah–buahan impor, namun 
sewaktu krisis berlangsung jumlah konsumen yang mengkonsumsi buah impor hanya 4 %.  
Pada masa krisis buah impor menjadi lebih mahal , sementara itu daya beli konsumen 
cenderung menurun, ini yang menjadi penyebab konsumen beralih kepada buah lokal dengan 
mengurangi konsumsi buah impor.  Data tersebut memberikan implikasi penting bahwa 
konsumen  masih tetap mengkonsumsi  buah-buahan meski kondisi krisis.  Ini menunjukkan arti 
penting buah-buahan bagi konsumen.  Hal lain menunjukkan bahwa pada saat harga 
terjangkau maka konsumen akan mencari atribut lain berupa kualitas maupun pemenuhan  
selera. 
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III. TEORI PERMINTAAN KONSUMEN 
 
Teori tentang konsumen secara ilmu ekonomi digambarkan dalam bentuk teori 
permintaan (demand).  Permintaan seringkali didefinisikan sebagai sejumlah barang atau jasa 
yang dibeli konsumen pada suatu harga tertentu, tempat tertentu serta selama waktu tertentu.  
Atau se-jumlah barang atau jasa yang diminta untuk berbagai kemungkinan harga.  Sehingga 
teori ini seakan-akan beranggapan (asumsi) bahwa konsumen hanyalah pihak yang membeli 
saja tanpa dijelaskan bagaimana hal-hal yang melatarbelakangi keputusan konsumen dalam 
membeli suatu produk yang sering disebut dengan perilaku konsumen. 
3.1.  Permintaan Konsumen 
Seperti yang dikemukakan oleh Alfred Marshal (1824 – 1924), permintaan adalah 
berbagai kuantitas barang yang diminta pada berbagai tingkat harga. Secara grafis kurva 
permintaan menyatakan hubungan antara jumlah suatu barang per-unit waktu yang tersedia 
dibeli oleh konsumen pada tingkat harga tertentu.  Faktor-faktor yang mempengaruhi 
permintaan antara lain adalah harga barang itu sendiri, harga komoditi subtitusi, selera, 
pendapatan konsumen dan jumlah penduduk. Secara umum rumus permintaan adalah  Xd = 
f(Px), dimana X adalah kuantitas barang x, d adalah yang diminta dan Px adalah harga barang x.  
Marshal menganggap pendapatan harga barang dan selera adalah tetap (ceteris paribus) 
(Sudarsono, 1995).       
 
        P                                                                     P                                                                                                                               
                                                                                    QD1     QD2 
       P1         A                                                        Po          A        B 
       P2                          B 
 
                 Q1    Q2                                                                                              Q1             Q2                      
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Gambar 3.2.a.  Pergerakan Kurva Permintaan     b. Pergeseran Kurva Permintaan  
(Sudiyono,1991) 
Dalam perkembangannya permintaan didefinisikan sebagai jumlah komoditi yang 
diminta konsumen pada berbagai tingkat harga tertentu  (Sudiyono, 1991).  Sedangkan kurva 
yang menghubungkan antara jumlah yang diminta dengan harga disebut kurva permintaan.  
Kurva permintaan mempunyai slope negatif, artinya semakin tinggi harga suatu barang maka 
semakin sedikit permintaan terhadap barang tersebut.  Perubahan harga komoditi 
menyebabkan pergeseran sepanjang kurva permintaan, sedangkan faktor-faktor selain harga 
(harga barang substitusi atau komplementer, selera, pendapatan, jumlah penduduk) dapat 
menggeser kurva permintaan. (Gambar 1a & 1b). 
Gambar 1a. memperlihatkan bahwa pada tingkat harga P1, maka jumlah barang yang 
diminta sebesar Q1, pada saat harga turun di P2 maka jumlah yang diminta sebesar Q2.  
Perubahan antara harga dan jumlah yang diminta konsumen ini masih berada dalam satu kurva 
permintaan.  Sedangkan pada gambar 1.b. dengan adanya kenaikan barang substitusi, 
penurunan barang komplementer, bertambahnya penduduk, selera, kenaikan pendapatan 
dapat menggeser kurva permintaan dari QD1 ke QD2.  Oleh karenanya dengan adanya 
perubahan-perubahan dapat menambah jumlah barang yang diminta pada harga yang sama.  
Seperti yang terlihat pada gambar 1b., bahwa pada harga Po juamlah yang diminta mula-mula 
sebesar Q1, kemudian  dengan perubahan variabel non-harga dapat menggeser kurva 
permintaan ke QD2 akibatnya pada PO jumlah yang diminta menjadi Q2. 
Permintaan produk-produk pertanian diturunkan dari fungsi utility.  Seperti yang telah 
dikemukakan oleh Handerson and Quandt (1980), bahwa secara sistematis untuk menurunkan 
fungsi permintaan dapat dirumuskan seperti berikut : 
Utilitas  : U  = Aq1h1q2h2 ………………………………..  (3.1.) 
Pembatas : I  = Pendapatan konsumen 
Dimana : U = Tingkat kepuasan konsumen 
    I = Pendapatan Konsumen 
    A = Konstanta (intersept) 
    q1,q2 = barang 1 dan barang 2 yang dikonsumsi (lebih dari 1 barang) 
    b1,b2  = koefisien regresi 
       P1,P2 = harga barang 1 dan harga barang 2. 
Untuk memaksimumkan kepuasan dengan persediaan anggaran belanja yang terbatas, 
maka melalui fungsi langrange dapat dihitung jumlah q1 dan q2 yang dibeli dengan cara sebagai 
berikut : 
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Memaksimumkan kepuasan  : U = Aq1b1q2b2 …………………. (3.3) 
Pembatas   : I = P1q1 +  P2q2  ………………….. (3.4) 
Fungsi Langrange : L = Aq1b1q2b2 + λ(I – P1q1 – P2q2) ……. (3.5) 
dI dq1 = b1 A q1b1 q2b2  + λP1 = 0 …………………………….……. (3.6) 
dI dq2 = b2 A q1b1 q2b2  + λP2 = 0 ……………………………….…. (3.7) 
dL/dλ  = I – P1q1 – P2q2  =  0  ……………………………………. (3.8) 
Dari persamaan (3.6) dan (3.7) diperoleh hasil bahwa : 
P1 b1q2 
---- =   -------    ………………………………………………… (3.9) 
P2 b2q1 
 
Dari persamaan (3.7) dan (3.8), diperoleh hasil berikut : 
     b21 
q2 = -------------  ………………………………………………… (3.10) 
        (b1 + b2)P2 
 
     b21 
q1 = -------------  …………………………..……………………. (3.11) 
        (b1 + b2)P2  
  
Oleh karenanya  dapat  disimpulkan bahwa permintaan konsumen akan suatu barang q1 
merupakan fungsi dari harga P1 dan pendapatan I, demikian pula permintaan terhadap barang 
q2 merupakan fungsi dari P2 dan pendapatan I. 
q1 = f (P1,  I)  …………..…………………………………….. (3.12) 
q2 = f (P2,  I)  …………………………………………………  (3.13) 
Teori permintaan tersebut diatas dapat diambil kesimpulan bahwa permintaan suatu produk 
dipengaruhi oleh harga produk itu, harga barang substitusi atau barang komplenter, selera, 
pendapatan, jumlah penduduk.  Dimana peningkatan harga suatu produk mengakibatkan 
jumlah permintaan turun., sedangkan peningkatan selera, pendapatan dan jumlah penduduk 
akan membuat jumlah permintaan bertambah banyak. 
3.2.  Permintaan Dinamis 
Dalam melakukan analisa permintaan pasar, juga didasarkan pada perilaku konsumen 
(consumer behaviour), dimana konsumen berlaku rasional, yaitu berusaha memaksimumkan 
utilitasnya (manfaatnya) dengan kendala anggaran yang terbatas. 
Permintaan konsumen dapat dianalisis melalui dua model, yaitu model statis dan model 
dinamis.  Pada model permintaan yang statis, diasumsikan bahwa konsumen dapat langsung 
menyesuaikan diri terhadap perubahan yang terjadi, tanpa melalui proses penyesuaian yang 
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memerlukan waktu.  Menurut Tomek (1972) model statis ini disebut dengan model perubahan 
permintaan jumlah barang karena hanya memperlihatkan perubahan jumlah barang yang 
diminta akibat adanya perubahan harga, sedangkan factor lain seperti pendapatan dan harga 
barang subtitusi dianggap konstan.  Dengan demikian pada model ini perubahan jumlah barang 
yang diminta terjadi dengan pergeseran titik-titik sepanjang kurva permintaan. 
Model permintaan yang dinamis merupakan model pengujian perilaku konsumen yang 
menggunakan data time series dan membutuhkan asumsi penyesuaian, karena 
pengamatannya berhubungan dengan periode waktu (tahun, kwartal, bulan, hari dan jam).  
Model permintaan yang dinamis ini dapat digunakan untuk melihat perubahan permintaan 
akibat perubahan pendapatan , jumlah penduduk dan variable lainnya yang dapat 
mempengaruhi permintaan yang terjadi pada waktu sebelumnya. (Tomek, 1972).  Model 
permintaan dinamis disebut juga dengan nama Stock Adjustment Prinsiple yang diperkenalkan 
oleh Nerlove (dalam Koutsoyianis, 1982), model ini selalu digunakan untuk mempelajari 
permintaan dari barang konsumsi yang bersifat tahan lama (durable good).  Bentuk umum dari 
fungsi permintaan dengan menggunakan model ini adalah sebagai berikut : 
Q* = f(Pξτ, Pξ〈τ∴−1, ………,Qξ〈τ−1, Qx(t-2), ……Y(t), Y(t-1),…)  (1) 
Dalam model ini, variable yang sangat menentukan fungsi permintaan adalah tingkat 
pendapatan, sehingga persamaan adjusment yang diajukan oleh Nerlove sebagai berikut : 
 Q(t)* = b Yt …………………….…………………………………. (2) 
Bila jumlah permintaan sekarang diberi notasi Qt dan permintaan periode yang lalu diberinotasi 
Qt-1, sedangkan permintaan yang diharapkan diberi notasi Qt* maka jika terjadi perubahan 
aktual dari kuantitas yang dibeli dalam periode sebelumnya ditunjukkan oleh selisih (Qt – Qt-1) 
dan perubahan dalam pembelian aktual ini hanyalah suatu fraksi k dari perubahan yang 
diinginkan (Q*t – QQt-1). 
Nerlove kemudian merumuskan permintaan untuk setiap kali melakukan permintaan dengan 
stock idaman (yang diharapkan) sebagai berikut : 
 (Qt – Qt-1) = k (Qt* - Qt-1)……………………………………………. (3) 
dimana k adalah koefisien dari stock adjusment, yang nilainya antara 0 < k < 1.  Jika dalam 
model stock adjusment ini kita mensubtitusikan nilai Q*(t) ke dalam persamaan, maka menjadi : 
 Qt*   = b Yt 
 Qt-Qt-1  = k (bYt – Qt-1) 
 Qt  = k bY1 – Yt-1 Qt-1 
   = k bY1 + (1-k)Qt-1 
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Bila variable (kb) diganti dengan variable (a1) dan variable (1-k) diganti dengan variable (a2), 
maka : 
 Qt  = a1Y1 + a2Qt-1 ……………………………………………..(4) 
Selanjutnya parameter k dan b dapat diperkirakan : 
A1 = kb 
B = a1/k 
a2 = 1 – k 
k  = 1 – a2 
b = a1/1 – a2 
Gaspersz  (2001),  juga mengemukkan bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi 
permintaan suatu barang atau jasa tidak terbatas pada harga produk itu, harga barang 
substitusi atau barang komplenter, selera, pendapatan, jumlah penduduk akan tetapi juga 
mempertimbangkan faktor-faktor lain yang berkaitan dengan a. ekspektasi konsumen;  b.  
banyaknya konsumen potensial; c.  pengeluaran iklan d.  features atau atribut dan e.  faktor-
faktor spesifik lain yang berkaitan dengan permintaan terhadap barang atau jasa yang 
dipasarkan.   
Pendapat Gaspersz (2001) ini secara matematik, dirumuskan bahwa konsep permintaan untuk 
suatu barang atau jasa, dinotasikan sebagai berikut : 
QDx =   f(Px, I, Py, Pe, Ie, PAe, T, N, A, F, O)   
QDx =   Kuantitas permintaan suatu barang atau jasa X   
f =   notasi fungsi yang berarti “fungsi dari” atau tergantung pada, 
Px =   harga dari barang atau jasa X, 
I =   Income atau pendapatan konsumen, 
Py =   Harga dari barang lain yang berkaitan, 
Pe  =   Ekspektasi  konsumen  terhadap  harga barang atau jasa X di masa 
mendatang 
Ie    =   Ekspektasi  konsumen terhadap tingkat pendapatannya di masa  
                     mendatang 
      PAe =  Ekspektasi  konsumen terhadap ketersediaan barang atau jasa X itu di masa  
mendatang. 
      T =  Selera konsumen, 
      N =  Banyaknya konsumen potensial 
      A =  Pengeluaran iklan, 
      F =  Features atau atribut dari barang atau  
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         O   =  Faktor-faktor  spesifik  lain  yang   berkaitan   dengan  permintaan  ter-hadap 
barang atau jasa itu.  
Menurut teori ekonomi mikro pengaruh perubahan dari setiap variabel diatas 
terhadap permintaan barang atau jasa X  adalah berbeda-beda.  Terdapat variabel yang 
berpengaruh  positip dan berpengaruh negatip.  a. Variabel yang berpengaruh positip 
berarti :  jika nilai variabel naik maka permintaan terhadap barang/jasa itu akan meningkat 
pula dan b. variabel yang berpengaruh negatip artinya : jika nilai variabel naik maka 
permintaan terhadap barang/jasa akan turun.   Pengaruh perubahan variabel terhadap 
permintaan barang/jasa adalah sebagai berikut : 
a. Harga Produk (P) : Dengan tanda slope negatif  yang menunjukkan hubungan negatif 
(terbalik) antara perubahan variabel harga akan berpengaruh terhadap kuantitas   
permintaan produk  menurun. 
b. Pendapatan Konsumen (I) : Dengan tanda slope positif  yang menunjukkan hubungan 
positip (searah) antara perubahan variabel pendapatan konsumen akan mempengaruhi 
terhadap kuantitas   permintaan produk normal dan negatif (terbalik) untuk produk 
inferior.  
c. Harga Produk Lain yang Berkaitan (Pr)  : Dengan tanda slope positif  yang menunjukkan 
hubungan positip (searah) untuk produk substitusi dan bertanda slope negatif (terbalik) 
untuk produk komplementer antara perubahan variabel akan mempengaruhi terhadap 
kuantitas   permintaan produk. 
d. Ekspektasi Harga di Masa Mendatang (Pe) : Dengan tanda slope positif  yang 
menunjukkan hubungan antara perubahan variabel ekspektasi harga di masa 
mendatang akan mempengaruhi secara positip (searah) terhadap kuantitas   permintaan 
produk. 
e. Ekspektasi Pendapatan Konsumen di masa Mendatang (Ie) ;  Dengan tanda slope 
positip yang menunjukkan hubungan antara perubahan variabel ekspektasi pendapatan 
konsumen di masa mendatang akan mempengaruhi secara positip (searah) terhadap 
kuantitas permintaan produk. 
f. Ekspektasi Ketersediaan Produk di Masa Mendatang (PAe) :  Dengan tanda slpoe 
negatif yang menunjukkan hubungan antara variabel ekspektasi ketersediaan produk di 
masa mendatang akan mempengaruhi secara negatif  (terbalik) terhadap kuantitas 
permintaan produk. 
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g. Selera Konsumen (T) : Dengan tanda slope positip, yang menunjukkan hubungan antara 
variabel selera konsumen akan mempengaruhi secara  positip (searah) terhadap 
kuantitas permintaan produk. 
h. Banyaknya Konsumen Potensial (N) :  Dengan tanda slope positip, menunjukkan bahwa 
kenaikan jumlah konsumen potensial akan meningkatkan kuantitas permintaan produk  
i. Pengeluaran Iklan (A) :  Dengan tanda slope positip, menunjukkan bahwa kenaikan 
pengeluaran (perusahaan) untuk iklan akan meningkatkan kuantitas permintaan produk. 
j. Features atau atribut produk (F) : dengan tanda slope positip, yang menunjukkan bahwa 
semakin banyak atribut yang dimiliki suatu produk akan meningkatkan kuantitas 
permintaan produk. 
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IV. TEORI PERILAKU KONSUMEN 
 
 
Perjalanan  disiplin ilmu perilaku konsumen   telah mengalami proses dan ujian yang cukup 
panjang sebelum ia berkembang dan menjadi sebuah disiplin yang sangat penting dan 
dibutuhkan.  Menurut Engel, Blackwell dan Miniard (1993), perilaku konsumen memiliki akar 
utama dari ilmu ekonomi.  Teori perilaku konsumen merupakan salah satu landasan teori 
ekonomi mikro yang sangat esensial.  Sebelum memahami teori permintaan dan teori 
perusahaan atau struktur pasar teori perilaku konsumen terlebih dahulu harus dipahami.  Teori 
perilaku konsumen menjelaskan bahwa seorang konsumen akan melakukan pilihan terbaik 
dengan cara memaksimumkan kepuasan dan utilitasnya.  Dalam usahanya memaksimumkan 
kepuasannya seorang konsumen menghadapi kendala pendapatan dan harga  barang-barang.   
Sedangkan preferensi dan faktor-faktor lain yang dianggap mempengaruhi pengambilan 
keputusan dianggap tetap atau diabaikan, yang dikenal dengan istilah ceteris paribus.  
Selanjutnya Engel et al (1993) juga mengemukakan bahwa berbagai teori perilaku 
konsumen yang berkembang tidak diuji secara empiris sampai pertengahan abad 20.  
Pengujian empiris dengan survei dan eksperimen banyak dilakukan setelah disiplin pemasaran 
pada program studi bisnis dan disiplin studi konsumen pada program studi ekonomi rumah 
tangga (family and consumer sciences) berkembang.  Pada dekade 1960-an disiplin perilaku 
konsumen muncul sebagai sebuah disiplin yang berbeda.  Perkembangan tidak lepas dari 
pengaruh yang cukup besar dari para pakar seperti George Katona, Robert Ferber dan John A. 
Howard. 
George Katona dikenal sebagai  bapak ekonomi psikologi.  Ia belajar psikologi sebelum 
ia mempelajari dan mendalami ilmu ekonomi.  Dialah yang mengkritisi teori ekonomi perilaku 
konsumen, dan kemudian mengembangkannya dengan memasukkan elemen-elemen psikologi 
dalam pengambilan keputusan konsumen.  Profesor Katona dari University of Michigan ini 
berpendapat bahwa perilaku konsumen akan dipengaruhi oleh persepsi mereka terhadap 
perekonomian dan pendapatan mereka.  Salah satu hasil penelitiannya menunjukkan bahwa 
konsumen yang mempunyai persepsi yang baik mengenai pendapatannya pada masa 
mendatang ternyata cenderung melakukan pembelian barang-barang melalui kredit .  Ini 
membuktikan bahwa konsumen berani melakukan pembelian melalui kredit karena mereka 
merasa yakin bahwa pendapatan akan bisa melunasi kredit tersebut. 
Istilah konsumen sering diartikan sebagai dua jenis konsumen yaitu : konsumen individu dan 
konsumen organisasi.  Menurut Sumarwan (2003),  konsumen individu membeli barang dan 
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jasa untuk digunakan sendiri.  Misalnya membeli pakaian, sepatu,  sabun dan lain-lain.  Dalam 
konteks barang dan jasa yang dibeli kemudian digunakan langsung oleh individu dan sering 
disebut sebagai “pemakai akhir” atau “konsumen akhir”.  Sedangkan konsumen organisasi 
meliputi organisasi bisnis, kantor pemerintah, yayasan, lembaga sosial, sekolah, rumah sakit 
dan lembaga lainnya.  Semua jenis organisasi  ini harus membeli produk peralatan dan jasa 
lainnya untuk menjalankan seluruh kegiatan organisasinya.  Konsumen individu maupun 
konsumen organisasi memegang peranan penting, karena mereka memeberikan sumbangan 
yang penting bagi perkembangan dan pertumbuhan ekonomi.  Produk sebaik apapun tidak ada 
artinya bagi perusahaan jika ia tidak dibeli oleh perusahaan maupun konsumen. 
Teori konsumen digunakan untuk menjelaskan dan meramalkan produk-produk yang 
akan dipilih oleh konsumen (rumah tangga), pada tingkat pendapatan dan harga tertentu.  Teori 
tentang perilaku konsumen ini juga digunakan untuk memperoleh kurva permintaan.  Terdapat 
tiga pendekatan  yang digunakan untuk penentuan permintaan dan pilihan konsumen terhadap 
suatu barang/jasa, yaitu : 1.  Pendekatan utilitas (Utility Approach), 2. Pendekatan kurva 
Indiveren (Indifference Curve Approach) dan 3. Pendekatan atribut (Atribute Approach). 
 
 Pendekatan Utilitas 
Teori utilitas pada perilaku konsumen ini pertama kali dikemukakan oleh Berthan (1748 
– 1833) dalam Hiesheleifer dan Glazer (1992), yaitu : Alam telah menempatkan manusia 
berada dibawah dua kekuasaan yaitu penderitaan dan kenikmatan.  Tujuan manusia yang tidak 
lain adalah mencari kesenangan dan menghindari penderitaan, maka memandang segala 
sesuatu yang ditawarkan kepadanya dari sisi kegunaan (utilitas). 
Sudarsono (1995), mengemukakkan bahwa, menurut pendekatan ini setiap barang 
mempunyai dayaguna atau utilitas sebab barang tersebut pasti mempunyai kemampuan untuk 
memberikan kepuasan kepada konsumen yang menggunakan barang tersebut.  Jadi bila orang 
meminta sesuatu jenis barang, pada dasarnya yang diminta adalah dayaguna barang tersebut.  
Misalkan ada pernyataan bahwa suatu barang A memiliki kegunaan lebih tinggi daripada 
barang B dan pernyataan barang A lebih disukai daripada barang B adalah sama.  Keduanya 
mengarah pada barang A lebih diminati dibandingkan barang B. 
Asumsi yang digunakan untuk menjelaskan pendekatan utilitas ini antara lain : 
1. Total utility merupakan fungsi dari barang yang dikonsumsi  baik jumlah maupun macamnya 
{TU = ƒ(x, y, ………..z)}.   
2. Konsumen akan memaksimalkan utilitasnya, dengan tunduk kepada kendala anggaran. 
3. Utilitas dapat diukur secara Kardinal. 
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4. Tambahan kepuasan yang diperoleh karena tambahan barang yang dikonsumsi (marginal 
utility ) menurun (The Law of Diminishing Marginal Utility) yang dikenal dengan hukum 
Gossen I. 
 Pendekatan Kurva Indiferens  
Pendekatan kurva indiferens menggunakan pengukuran geometris untuk mengukur utilitas 
secara ordinal (ordinal utility) dalam menganalisis pilihan konsumen dan menurunkan fungsi 
permintaan.  Koutsoyiannis (1982), menjelaskan tentang asumsi pada  teori ini adalah : 
1. Rasionalitas konsumen. 
2. Konsumen diasumsikan dapat meranking preferensi atau dengan kata lain dapat 
menentukan komoditas mana yang lebih disukainya. 
3. Marginal Rate of Subtitution  (MRS) akan menurun setelah melampaui suatu tingkat 
tertentu.  MRS adalah jumlah barang Y yang bisa diganti oleh satu unit barang  X pada 
tingkat kepuasan yang sama. 
4. Utilitas total konsumen merupakan fungsi dari  jumlah komoditi yang dikonsumsi U = ƒ 
(q1, q2, ….qx, qy, …..qn). 
5. Konsistensi dan transitivitas pilihan : konsumen diasumsikan konsisten atas pilihan yang 
dibuatnya, bila A lebih disukai daripada B, maka B kurang disukai dibandingkan A.  Jika 
A>B maka B<A.  Karakter transitivitas dinyatakan sebagai berikut : jika A>B dan B>C, 
maka A>C. (> baca : lebih disukai dari pada). 
Seorang konsumen akan memilih sekelompok barang yang dapat memaksimumkan 
kepuasan dengan memperhatikan kepada kendala anggaran yang ada.  Sekelompok 
barang yang memberikan kepuasan tertinggi yang bisa dicapai konsumen tersebut dengan 
kendala anggaran tertentu, harus dapat memenuhi dua syarat : 
1. Keadaan tersebut terjadi pada kurva indiferens tertinggi yang bersinggungan dengan 
garis anggaran tersebut. 
2. Keadaan tersebut akan terjadi pada titik singgung antara kurva indiferens tertinggi 
dengan garis anggaran. Kedua keadaan tersebut diatas, ditunjukkan oleh gambar di 
bawah ini. 
             Y     1/Py 
                                
                               A 
                                               KI    
                                            BL 
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                                                                  X 
  
Gambar 4.1.  Optimum Konsumen 
 
 Kepuasan konsumen tersebut akan terjadi pada titik A, yaitu titik singgung antara kurva 
indiferens dengan garis anggaran dan disebut penyelesaian dalam (Interior Solution).  Maka 
slope kedua kurva tersebut  harus sama pada titik A, slope kurva indiferens sama dengan slope 
anggaran (BL). 
 
4.3.  Pendekatan Atribut 
Lancaster (1966) dalam Colman  dan Young (1992), memperkenalkan bahwa dengan 
analisis atribut dapat digunakan untuk mengetahui perilaku konsumen.  Ini adalah teori 
permintaan baru  yang menyatakan  bahwa konsumen menderive utilitasnya bukan dari produk 
yang dikonsumsi tetapi dari karakteristik atau atribut yang yang ada pada produk tersebut. 
Lancaster juga  mengasumsikan bahwa konsumen memperoleh manfaat dari mengkonsumsi 
barang dan kesenangan.  Selain itu setidaknya salah satu barang yang dibeli  memiliki sifat-sifat 
yang dapat diamati.  Karena itu kepuasan konsumen secara total tergantung pada jumlah total 
sifat-sifat yang berbeda dari produk yang dikonsumsi dan mengkonsumsi produk lain. 
Atribut (attributes) adalah karakteristik atau fitur yang mungkin dimiliki atau tidak dimiliki 
oleh objek.  Objek dapat berupa produk; orang; perusahaan dan segala sesuatu dimana 
seseorang memiliki kepercayaan dan sikap.  Hasil identifikasi menunjukkan bahwa atribut 
terbagi menjadi dua kelas atribut, yakni : 
a. Atribut intrinsik, yaitu segala sesuatu yang berhubungan dengan sifat aktual 
produk. 
b. Atribut ekstrinsik, yaitu segala sesuatu yang diperoleh dari aspek eksternal 
produk, seperti : nama merek, kemasan, dan label. 
Akhirnya manfaat (benefits) adalah hasil positif yang diberikan atribut kepada konsumen 
(Mowen dan Minor, 2002). 
Menurut  Gaspersz (2001), Model atribut dari perilaku konsumen dikembangkan sekitar 
tahun 1960-an yang mana  menggunakan dasar tesis bahwa karakteristik produk, performance 
feature, atau atribut-atribut yang menciptakan utilitas, sehingga apa yang mendorong seorang 
konsumen lebih suka pada suatu merek tertentu dibandingkan merek lain ada kaitannya 
dengan atribut yang berbeda dari produk pesaing itu.  Lebih jauh Gaspersz memberi contoh,  
misal : seorang konsumen mobil lebih suka membeli mobil Toyota Kijang dari pada Isuzu 
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Panther, karena pada Toyota Kijang ditemukan lebih banyak  atribut.  Atribut yang bisa dijumpai 
dalam produk mobil antara lain seperti :  
- kemudahan perawatan;  
- kenyamanan dalam mengemudi;  
- pelayanan purna jual;  
- model dan disain; 
- ergonomis;  
- ruang dalam yang lebih luas ;  
- kegunaan dalam pemakaian;  
- harga jual kembali yang tinggi dll.   
Dengan demikian tesis dari model atribut  adalah bahwa preferensi konsumen untuk produk 
merek A dibandingkan produk merek B bersumber pada kenyataan  bahwa konsumen 
memperoleh lebih banyak utilitas (kepuasan) dari beberapa atribut yang dipertimbangkan . 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 25 
V.  MODEL PERILAKU KONSUMEN 
 
 
 Studi tentang perilaku konsumen merupakan dasar yang penting untuk pemasaran. 
Pemahaman terhadap perilaku konsumen harus ditempatkan dalam konteks paradigma 
pemasaran yang kini berlaku, yaitu paradigma pemasaran digerakkan pasar (market-driver). 
Oleh karena itu perlu dipahami juga lingkungan kompetitif yang dapat dipilah ke dalam lima 
kekuatan kompetitif dalam industri sebagaimana dikemukakan oleh Porter. Perilaku konsumen 
dimaknai sebagai proses yang dilalui oleh seseorang dalam mencari, membeli, menggunakan, 
mengevaluasi dan bertindak pasca konsumsi produk, jasa maupun ide yang diharapkan bisa 
memenuhi kebutuhannya. Itulah sebabnya perilaku konsumen perlu dipelajari. Dalam 
mempelajari perilaku konsumen ada beberapa hampiran yaitu : biologis, intra physics dan 
hamparan socio behavioral. Hamparan-hamparan ini perlu digunakan bersama sebagai sebuah 
hamparan holistik yang juga memanfaatkan informasi dari ilmu-ilmu lainnya.  Studi tentang 
perilaku konsumen agar lebih mudah untuk memahaminya antara lain melalui gambaran model 
Perilaku Konsumen. 
 
5.1.   Kegunaan Model Perilaku Konsumen 
 Model perilaku konsumen menurut Gerald Zalman dan Melanie Wallendorf (1979) dalam   
Mangkunegara (2002), mempunyai fungsi sebagai berikut :   
1. Deskriptif : yaitu fungsi yang berhubungan dengan pendalaman mengenai langkah-
langkah yang diambil konsumen dalam memutuskan suatu penelitian membeli. 
2. Prediksi : yaitu meramalkan kejadian-kejadian dari aktivitas konsumen pada waktu yang 
akan datang.  Misalnya meramalkan merek produk yang paling mudah diingat oleh 
konsumen. 
3. Explanation : yaitu mempelajari sebab-sebab  dari beberapa aktivitas pembelian, seperti  
misalnya mempelajari mengapa konsumen sering membeli barang dagangan dengan 
merek yang sama.  Apakah itu merupakan kebiasaan ataukah karena mereka menyukai 
merek barang tersebut. 
4. Pengendalian : yaitu mempengaruhi dan mengendalikan aktivitas-aktivitas konsumen 
pada masa yang akan datang. 
 
5.2.  Beberapa  Model Perilaku Konsumen 
 26 
A.  Model Howard dan Sheth 
   Howard dan  Sheth (1969) dalam  Sumarwan (2003), di dalam bukunya yang berjudul 
“The Theory of Buyer Behavior”, mereka mengembangkan sebuah model pengambilan 
keputusan konsumen yang dikenal sebagai “ Howard and Sheth Model “, yang di tunjukkan 
dalam Gambar 3. Model perilaku konsumen Howard dan Sheth ini mengetengahkan bahwa 
keputusan pembelian dan kepuasan konsumen melalui proses yang cukup panjang antara lain 
melalui tahap 1.  Pengenalan kebutuhan; 2.  Pencarian informasi; 3.  Evaluasi alternatif; dan 4  
Keputusan untuk membeli yang selanjutnya  konsumen memperoleh kepuasan atau tidak.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar  4.2.  Model Perilaku Konsumen Howard dan Sheth 
 
Proses keputusan konsumen itu secara bersama-sama dipengaruhi oleh faktor-faktor 
sebagai berikut : 
STRATEGI 
PEMASARAN 
Perusahaan 
Pemerintah 
Organisasi Nirlaba 
Partai Politik 
 
PERBEDAAN 
INDIVIDU 
 
1.Kebutuhan & 
   Motivasi 
2.Kepribadian 
3.Pengolahan 
   Informasi& 
   Persepsi 
 
  
 
PROSES 
KEPUTUSAN 
Pengenalan 
Kebutuhan 
 
Pencarian 
Informasi 
 
Evaluasi 
Alternatif 
 
  
  
FAKTOR 
LINGKUNGAN 
 
1.Budaya 
 
2.Sosial Ekonomi 
 
3.Keluarga & RT 
 
4.Kelompok Acuan 
 
5.Situasi  
IMPLIKASI 
Strategi Pemasaran 
Kebijakan Publik 
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* Strategi Pemasaran   :  Adalah strategi yang dilakukan oleh lembaga-lembaga yang 
berkepentingan agar produknya laku, seperti perusahaan, instansi 
pemerintah, organisasi nirlaba, dan partai politik. 
* Faktor Lingkungan     :  Lingkungan dimana konsumen bertempat tinggal.  Lingkungan yang 
mempengaruhi  perilaku  konsumen  antara lain adalah : 1. budaya, 2. 
sosio- ekonomi, 3. keluarga /rumah tangga,  4. kelompok acauan dan 
5. situasi. 
*  Perbedaan Individu  :  Pada  dasarnya  masing-masing  individu konsumen memiliki 
perbedaan-perbedaan yang meliputi : 1. Kebutuhan dan   Motivasi; 2. 
Kepribadian; 3. Pengolahan   Informasi dan  Persepsi; 4. Proses 
Belajar;  5. Pengetahuan dan 6. Sikap 
  Keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen dengan segala tingkat 
kepuasannya,  selanjutnya berimplikasi pada : 
1.  Strategi pemasaran lembaga-lembaga yang memasarkan produknya 
2.  Kebijakan public yang dilakukan oleh lembaga-lembaga pemerintah 
3.  Pendidikan konsumen dalam mengevaluasi pengalaman membeli atau memilih.  
B.  Model Perilaku Konsumen Engel, Blackwell dan Miniard   
 Model Engel, Blackwell dan Miniard (1993)  mempunyai persamaan bila dibandingkan 
dengan model Howard dan Sheth, baik dalam hal ruang lingkup, sudut pandang maupun 
tujuannya, hanya yang membedakan adalah bahwa dalam model ini faktor-faktor yang 
mempengaruhi keputusan  konsumen terjadi secara bersama. 
Model Perilaku Konsumen yang dikemukakan oleh Engel, et al.  (1993) ini menjelaskan 
bahwa terdapat faktor-faktor yang secara bersama-sama mempengaruhi proses keputusan 
konsumen dalam membeli, memilih dan mengkonsumsi produk barang dan jasa. 
Faktor-faktor tersebut antara lain adalah :  
a.  Pengaruh Lingkungan  : Adalah lingkungan dimana konsumen berada atau di besarkan 
yang terdiri dari  budaya; kelas sosial; pengaruh pribadi, keluarga 
dan situasi. 
b.   Perbedaan Individu        :  Adalah  perbedaan  masing-masing  individu  konsumen yang 
terdiri dari  SDM konsumen, motivasi, sikap, kepri- badian dan 
demografi. 
c.   Proses Psikologis   : Adalah proses yang terjadi pada diri konsumen sebelum 
membeli atau memilih  yang terdiri dari pemrosesan informasi, pembelajaran ,            
perubahan sikap/perilaku.    
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Gambar 4.3.  Model Perilaku Konsumen Engel, Blackwell dan Miniard  (1994) 
  
C.  Model Perilaku Konsumen Kotler  
 Model perilaku konsumen Kotler (1995) ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian 
oleh konsumen sangat dipengaruhi oleh faktor kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologi dari 
pembeli.  Sebagian besar  adalah faktor-faktor yang tidak dapat dikendalikan oleh 
pemasar/penjual, tetapi harus benar-benar diperhitungkan.   
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Gambar 4.4.  Model Perilaku Konsumen Philip Kotler (1995) 
Model perilaku konsumen menurut Kotler seperti pada Gambar 4 diatas menunjukkan 
bahwa perilaku konsumen dalam membeli suatu produk (barang atau jasa) dipengaruhi oleh 
faktor-faktor utama antara lain adalah a. budaya; b. sosial; c. perorangan dan d. psikologis.  
Faktor budaya yang terdiri dari : 1. Budaya; 2. Sub-budaya dan 3. Kelas sosial mendasari  
Sosial yang meliputi 1. kelompok referensi; 2. Keluarga dan 3. Status.  Selanjutnya  faktor 
Sosial ini mendasari perorangan yang terdiri dari : 1. Usia; 2. Pekerjaan;  3. Status Ekonomi; 4. 
Gaya Hidup dan 5.  Kepribadian dan kemudian  faktor perorangan ini mendasari psikologis 
konsumen dalam melakukan pembelian yang mana  didasari oleh faktor psikologis yang terdiri 
dari : 1. Motivasi; 2.. Persepsi; 3. Proses Belajar dan 4. Kepercayaan Sikap. 
 
 
 
 
 
 
 
 
VI. FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI PERILAKU KONSUMEN 
 
 
Tiga Faktor Utama 
 Konsumen tidak hanya bertindak sebagai makhluk individu dalam menentukan 
keputusan pembeliannya, namun juga makhluk sosial yang dipengaruhi oleh lingkungannya dan 
juga dipengaruhi oleh upaya-upaya perusahaan produsen dan pemasar produk melalui strategi 
pemasaran agar konsumen mau membeli produk yang dipasarkannya.  Ketiga faktor tersebut 
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berbaur untuk mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan untuk membeli suatu 
produk barang maupun jasa. 
6.1.  Konsumen sebagai Individu  
Pilihan merek dipengaruhi oleh ; (1). Kebutuhan konsumen, (2). Persepsi atas 
karakteristik merek, dan (3). Sikap kearah pilihan. Sebagai tambahan, pilihan merek 
dipengaruhi oleh demografi konsumen, gaya hidup, dan karakteristik personalia.  
6.2.  Pengaruh Lingkungan  
Lingkungan pembelian konsumen ditunjukkan oleh (1). Budaya (Norma 
kemasyarakatan, pengaruh kedaerahan atau kesukuan), (2). Kelas sosial (keluasan grup sosial 
ekonomi atas harta milik konsumen), (3). Grup tata muka (teman, anggota keluarga, dan grup 
referensi) dan (4). Faktor menentukan yang situasional ( situasi dimana produk dibeli seperti 
keluarga yang menggunakan mobil dan kalangan usaha).  
6.3.  Marketing strategy  
Merupakan variabel dimana pemasar mengendalikan usahanya dalam memberitahu dan 
mempengaruhi konsumen. Variabel-variabelnya adalah (1). Barang, (2). Harga, (3). Periklanan 
dan (4). Distribusi yang mendorong konsumen dalam proses pengambilan keputusan. Pemasar 
harus mengumpulkan informasi dari konsumen untuk evaluasi kesempatan utama pemasaran 
dalam pengembangan pemasaran. Kebutuhan ini digambarkan dengan garis panah dua arah 
antara strategi pemasaran dan keputusan konsumen dalam gambar 1.1 penelitian pemasaran 
memberikan informasi kepada organisasi pemasaran mengenai kebutuhan konsumen, persepsi 
tentang karakteristik merek, dan sikap terhadap pilihan merek. Strategi pemasaran kemudian 
dikembangkan dan diarahkan kepada konsumen.  
Ketika konsumen telah mengambil keputusan kemudian evaluasi pembelian masa lalu, 
digambarkan sebagai umpan balik kepada konsumen individu. Selama evaluasi, konsumen 
akan belajar dari pengalaman dan pola pengumpulan informasi mungkin berubah, evaluasi 
merek, dan pemilihan merek. Pengalamn konsumsi secara langsung akan berpengaruh apakah 
konsumen akan membeli merek yang sama lagi.  
Panah umpan balik mengarah kembali kepada organisasi pemasaran. Pemasar akan mengiikuti 
rensponsi konsumen dalam bentuk saham pasar dan data penjualan. Tetapi informasi ini tidak 
menceritakan kepada pemasar tentang mengapa konsumen membeli atau informasi tentang 
kekuatan dan kelemahan dari merek pemasar secara relatif terhadap saingan. Karena itu 
penelitian pemasaran diperlukan pada tahap ini untuk menentukan reaksi konsumen terhadap 
merek dan kecenderungan pembelian dimasa yang akan datang. Informasi ini mengarahkan 
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pada manajemen untuk merumuskan kembali strategi pemasaran kearah pemenuhan 
kebutuhan konsumen yang lebih baik.  
 
6.1.  Faktor Individu 
A.  Usia dan Tahap Siklus Hidup 
Memahami usia konsumen adalah penting, karena konsumen yang berbeda usia akan 
mengkonsumsi produk dan jasa yang berbeda.  Perbedaan usia juga akan mengakibatkan 
perbedaan selera dan kesukaan terhadap merek.  Dari sisi pemasaran, semua penduduk 
berapapun usianya adalah konsumen.  Namun pemasar perlu mengetahui dengan pasti 
apakah usia dijadikan dasar untuk segmentasi pasar produknya., kemudian pemasar perlu 
mengetahui pasar potensial dari produk yang dipasarkannya (Sumarwan, 2002) 
Konsumsi sesorang menurut Kotler (1993), juga dibentuk oleh tahapan siklus hidup 
keluarga.  Terdapat tahap -tahap dalam siklus hidup keluarga, bersama dengan situasi 
keuangan dan produk-produk yang biasanya diminati dalam setiap tahapnya.  Beberapa 
penelitian telah mengidentifikasi tahapan-tahapan dalam siklus hidup psikologis.  Orang-
orang dewasa biasanya mengalami perubahan atau transformasi tertentu pada saat mereka 
menjalani hidup mereka. 
Berdasarkan siklus hidupnya  Sumarwan (2002), merinci bahwa seorang manusia akan 
mengikuti siklus berikut ini : 
1. Bayi di bawah satu tahun 
2. Batita (bayi di bawah tiga tahun) 
3. Balita (bayi di bawah lima tahun) 
4. Anak usia sekolah (6-12 tahun) 
5. Remaja awal (anak baru gede/ABG : 13 – 15 tahun) 
6. Remaja lanjut (16 – 18 tahun). 
7. Dewasa awal (19 – 24 tahun). 
8. Dewasa lanjut (25 – 35 tahun). 
9. Separuh baya (36 – 50 tahun). 
10. Tua (51 – 65 tahun). 
11. Lanjut usia (di atas 65 tahun). 
B.  Pendidikan 
Tingkat pendidikan seseorang akan mempengaruhi nilai-nilai yang dianutnya, cara 
berpikir, cara pandang bahkan persepsinya terhadap suatu masalah.  Konsumen yang 
memiliki pendidikan yang lebih baik akan sangat responsive terhadap informasi, pendidikan 
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juga mempengaruhi konsumen  dalam pilihan produk maupun merek.  Pendidikan yang 
berbeda akan menyebabkan selera konsumen juga berbeda.  Dari sisi pemasaran, semua 
konsumen dengan tingkat pendidikan yang berbeda adalah konsumen potensial bagi semua 
produk dan jasa.  Pemasar harus memahami kebutuhan konsumen dengan tingkat  
pendidikan yang berbeda, dan produk apa yang bisa memenuhi kebutuhan tersebut.  
Selanjutnya pemasar menentukan target konsumen yang akan dilayaninya (Sumarwan, 
2002). 
C.  Pekerjaan 
Pola konsumsi seseorang juga dipengaruhi oleh pekerjaan.  Perbedaan pola konsumsi 
yang dipengaruhi oleh jenis pekerjaan di identifikasi oleh Kotler (1993), bahwa hasil 
penelitian terhadap  tentang  pekerja kasar hingga setingkat direktur menunjukkan 
perbedaan dalam  mengkonsumsi produk barang dan jasa. 
Analisis konsumen mempertimbangkan pekerjaan sebagai indicator tunggal terbaik 
mengenai kelas sosial.  Pekerjaan yang dilakukan oleh konsumen sangat mempengaruhi 
gaya hidup mereka dan merupakan satu-satunya basis terpenting untuk menyampaikan 
prestise, kehormatan dan respek (Engel et al, 1993). 
      D.  Ekonomi 
      d.1.  Pendapatan 
  Pendapatan merupakan imbalan yang diterima oleh seorang konsumen dari pekerjaan 
yang dilakukannya untuk mencari nafkah.  Pendapatan pada umumnya diterima dalam 
bentuk uang.  Ujang Sumarwan (2003), mengemukakan bahwa pendapatan adalah 
sumberdaya material yang sangat penting bagi konsumen.  Karena dengan pendapatan 
inilah, konsumen dapat membiayai kegiatan konsumsinya.  Jumlah pendapatan akan 
menggambarkan banyaknya produk dan jasa bisa dibeli dan dikonsumsi oleh seorang 
konsumen dan seluruh anggota keluarganya.  Karena alasan inilah maka para pemasar 
perlu mengetahui pendapatan konsumen.  Karena pendapatan konsumen akan menjadi 
indikator penting tentang besarnya jumlah produk yang bisa/mampu  dibeli oleh konsumen. 
 Pendapatan yang diukur dari seorang konsumen biasanya bukan hanya diterima seorang 
individu, tetapi diukur semua pendapatan yang diterima oleh semua anggota kelurga 
dimana konsumen berada.  Daya beli sebuah keluarga  bukan hanya  ditentukan 
pendapatan dari satu orang , tetapi dari seluruh anggota keluarga yang bekerja. Dengan 
demikian, daya beli dari sebuah rumah tangga akan ditentukan oleh total jumlah 
pendapatan dari semua anggota rumah tangga tersebut.  Anggota keluarga yang bekerja 
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dari sebuah rumah tangga tidak hanya seorang kepala keluarga (Ayah), tetapi bisa juga ibu 
bekerja dan anak yang sudah bekerja dan masih tinggal bersama orang tuanya. 
d.2.  Pengeluaran 
Pengeluaran juga dapat digunakan sebagai indikator pendapatan rumah tangga 
disamping ragam dan besarnya pengeluaran akan mempengaruhi pengeluaran untuk 
produk dan jasa tertentu.  Para peneliti seringkali mengalami kesulitan untuk mendapatkan 
data pendapatan dari konsumen.  Konsumen merasa tidak nyaman jika harus 
mengemukakan yang diterimanya dan sebagian merasa  bahwa pendapatan adalah 
sesuatu hal  yang bersifat pribadi, sehingga sangat sensitif jika diberitahukan kepada orang 
lain.  Untuk mengatasi kesulitan diatas, para peneliti menggunakan  metode lain dalam 
mengukur pendapatan rumah tangga yaitu dengan pendekatan pengeluaran konsumen 
atau rumah tangga. 
Badan Pusat  Statistik (BPS)  melakukan survei sosial ekonomi nasional (SUSENAS) 
untuk menggali data sosial ekonomi penduduk Indonesia, yang meliputi data demografi, 
pendidikan, kesehatan, gizi, perumahan/lingkungan, kriminalitas, kegiatan sosial budaya, 
konsumsi/pengeluaran  rumah tangga, perjalanan wisata, dan kesejahteraan rumah tangga.  
Data SUSENAS terbagi menjadi dua yaitu pertama adalah data kor yang dipublikasikan tiap 
tahun dengan judul Statistik Kesejahteraan Rakyat dan kedua data modul yang terdiri dari : 
1.  modul konsumsi pengeluaran, 2. modul pendidikan, kesehatan dan perumahan serta 
lingkungannya dan 3. sosial budaya, kriminalitas, dan wisata nusantara. 
SUSENAS   yang dilaksanakan BPS mengungkapkan jumlah pengeluaran untuk lebih 
dari 200 jenis makanan.  Survei ini mencatat jenis makanan, jumlah yang dibeli dan jumlah 
uang yang dikeluarkan untuk makanan dan minumun tersebut.  Dari 200 jenis makanan 
yang disurvei dikelompokkan  menjadi 15 macam. Survei tersebut juga mencatat semua 
jenis pengeluaran bukan makanan dan minuman yang mencakup lebih dari 200 jenis 
barang dan jasa, yang kemudian dikelompokkan menjadi  6 macam.  Tabel Lampiran 1 
memperlihatkan tentang jumlah pengeluaran perkapita penduduk Indonesia di kota dan di 
desa untuk berbagai jenis barang dan jasa. 
       E.  Gaya Hidup (Life Style) 
  Gaya hidup seseorang adalah pola hidup di dunia yang diekspresikan oleh kegiatan, 
minat dan pendapat seseorang.  Menurut Kotler (1993), gaya hidup menggambarkan 
“seseorang  secara keseluruhan” yang berinteraksi   dengan lingkungan.  Gaya hidup juga 
mencerminkan sesuatu dibalik kelas sosial  seseorang pada sisi yang satu dan kepribadian 
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pada sisi yang lain.  Gaya hidup berusaha untuk menggambarkan cara hidup dan tingkah 
laku seseorang di dunia. 
  Gaya hidup mencerminkan pola konsumsi yang menggambarkan pilihan seseorang 
yang bagaimana ia menggunakan waktu dan uang.  Seperti yang dikemukakan oleh Mowen 
dan Minor (2002), bahwa konsep gaya hidup konsumen cukup berbeda dengan 
kepribadian.  Gaya hidup (lifestyle) menunjukkan bagaimana orang hidup, bagaimana 
mereka membelanjakan uangnya, dan bagaimana mereka mengalokasikan waktu mereka.  
Oleh karenanya hal ini berhubungan dengan tindakan dan perilaku sejak lahir; berbeda 
dengan kepribadian yang menggambarkan konsumen dari perspektif yang lebih internal, 
yaitu : karakteristik pola berpikir; perasaan dan pandangan konsumen. 
 
6.2.  Faktor Lingkungan  Sosial 
 Konsep lingkungan sosial (social surroundings) berhubungan dengan pengaruh orang 
lain terhadap konsumen dalam situasi konsumsi.  Misalnya, adanya suatu kelompok dapat 
menyebabkan tekanan kesesuaian atas konsumen (Mowen dan Minor, 2002).    
A.  Status Sosial  
Kelas sosial didefinisikan sebagai suatu kelompok yang terdiri dari sejumlah 
orang yang mempunyai kedudukan yang seimbang dalam masyarakat. 
Kelas sosial berbeda dengan status sosial, walaupun sering kedua istilah ini diartikan 
sama.  Sebenarnya kedua istilah tersebut merupakan dua konsep yang berbeda, contoh 
: walaupun seorang konsumen berada pada kelas yang sama, memungkinkan status 
sosialnya berbeda, atau yang satu lebih tinggi daripada yang lainnya (Mangkunegara, 
2002).  Kelas sosial memiliki beberapa karakteristik seperti yang dikemukakan oleh 
Kotler (1993) antara lain adalah :  
1. Orang-orang dalam setiap kelas sosial cenderung mempunyai perilaku yang 
serupa dibanding orang-orang yang berasal dari kelas sosial yang berbeda. 
2.  Orang dianggap memiliki kedudukan yang superior atau inferiorsesuai dengan 
kelas sosialnya. 
3. Kelas sosial seseorang lebih ditunjukkan oleh sejumlah variabel seperti : 
pekerjaan; pendapatan; kekayaan; pendidikan; dan orientasi nilai dibanding 
hanya satu variabel tunggal saja. 
4. Para individu dapat pindah dari satu kelas sosial ke kelas sosial lainnya – 
meningkat atau menurun, selama hidup mereka. 
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B.   Keluarga 
  Keluarga dapat didefinisikan sebagai suatu unit masyarakat yang terkecil yang 
perilakunya sangat mempengaruhi dan menentukan dalam pengambilan keputusan 
membeli.  Menurut  Mangkunegara (2002), dalam menganalisis perilaku konsumen, faktor 
keluarga dapat berperan sebagai berikut : 
- Siapa yang mempunyai inisiatif membeli, tetapi tidak melakukan proses 
pembelian ?. 
- Siapa yang mempengaruhi keputusan membeli ?. 
- Siapa yang menentukan keputusan : apa yang dibeli, bagaimana cara 
membelinya, kapan dan dimana membelinya ?. 
- Siapa yang melakukan pembelian ?. 
Para peneliti mengidentifikasi pengaruh keluarga dalam keputusan membeli 
setidaknya diprediksi terdapat  tiga faktor yang sangat menentukan, yakni : 1.  Sumber 
keuangan dari anggota keluarga; 2. pentingnya keputusan bagi para anggota keluarga 
dan 3. Orientasi peran gender dari pasangan.  Kontribusi keuangan keluarga pada unit 
keluarga meningkat, begitu juga dengan pengaruh anggota.  Demikian pula semakin 
penting keputusan bagi anggota keluarga, semakin besar pengaruh orang terhadap 
keputusan.  
 
 
C.  Faktor  Kelompok Acuan (Small Reference Group) 
  Sebuah kelompok (group) merupakan kumpulan dari dua atau lebih orang-orang yang 
saling berinteraksi untuk mencapai tujuan yang sama, tujuan tersebut bisa merupakan 
tujuan individu atau tujuan bersama.  Di dalam perspektif pemasaran, masing-masing 
kelompok  dimana konsumen menjadi anggotanya akan mempengaruhi perilaku 
pembelian dan konsumsi dari konsumen tersebut. 
  Pengertian kelompok acuan menurut  Sumarwan ( 2003),  adalah seorang individu atau 
sekelompok orang yang secara nyata mempengaruhi perilaku seseorang.  Kelompok 
acuan digunakan oleh seseorang sebagai dasar untuk perbandingan atau sebuah 
referensi dalam membentuk respon afektif, kognitif dan perilaku.  Kelompok acuan akan 
memberikan standar dan nilai yang akan mempengaruhi perilaku seseorang .  Dalam 
perspektif pemasaran kelompok acuan adalah kelompok yang berfungsi sebagai referensi 
bagi seseorang dalam keputusan pembelian dan konsumsi. 
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Jenis-jenis Kelompok Acuan 
C.1.  Kelompok Formal dan Informal 
  Kelompok acuan sering dibedakan ke dalam formal dan informal.  Kelompok formal 
adalah kelompok yang memiliki struktur organisasi secara tertulis dan keanggotaannya 
terdaftar secara resmi, misal perusahaan, univesitas, serikat pekerja, partai politik dll.  
Sedangkan kelompok informal adalah kelompok yang tidak memiliki struktur organisasi 
secara tertulis dan resmi, sifat keanggotaan tidak tercatat, biasanya terbentuk karena 
hubungan sosial , misalnya : klub olah raga, arisan, klub kebugaran, dll. 
C.2.   Kelompok Aspirasi dan Disosiasi 
  Kelompok aspirasi adalah kelompok yang memperlihatkan keinginan untuk mengikuti 
norma, nilai maupun perilaku dari orang lain yang dijadikan kelompok acuannya.  Anggota 
dari kelompok aspirasi berusaha membuat asosiasi dengan orang lain yang dijadikan 
acuannya dengan cara bersikap dan berperilaku yang sama dengan orang tersebut.  
Anggota kelompok aspirasi tidak harus menjadi anggota dari kelompok acuannya, atau 
antar anggota kelompok aspirasi tidak harus terikat dan saling berkomunikasi.  Contoh : 
anak-anak muda sering meniru cara berpakaian dan berdandan selebreti yang menjadi 
idolanya.  Kelompok disosiasi adalah seseorang atau kelompok yang berusaha untuk 
menghindari asosiasi dengan kelompok lain, contohnya : anggota Partai Keadilan selalu 
menampakkan ketertiban dalam berunjuk-rasa yang sangat berbeda dari kelompok lain 
(Sumarwan, 2003). 
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VII.  FAKTOR LINGKUNGAN KONSUMEN 
 
 
6.1.  Faktor-faktor  Lingkungan  Budaya 
Konsep Budaya 
Budaya, bersama dengan unsur-unsur lain dari lingkungan, memberi pengaruh terhadap 
semua tahap pengambilan keputusan konsumen.  Menurut  Mangkunegara (2002), budaya 
dapat didefinisikan sebagai  hasil kreativitas manusia dari satu generasi ke generasi berikutnya 
yang dapat menentukan bentuk perilaku dalam kehidupan sebagai anggota masyarakat.  
Kebudayaan merupakan suatu hal yang kompleks yang meliputi ilmu pengetahuan, 
kepercayaan, seni, moral, adat, kebiasaan dan norma-norma yang berlaku pada masyarakat. 
Flemming Hansen (1972) dalam Mangkunegara (2002) mengemukakan bahwa kebudayaan 
adalah hasil karya manusia, proses belajar, mempunyai aturan /pola, bagian dari masyarakat, 
menunjukkan kesamaan tertentu tetapi terdapat variasi, pemenuhan kepuasan dan 
kemantapan, penyesuaian, terorganisasi dan terintegrasi secara keseluruhan.   
Pengaruh budaya dalam aktifitas kehidupan dikemukakan oleh Engel et al (1993), bahwa 
budaya mempengaruhi penggerak yang memotivasi orang untuk mengambil tindakan lebih 
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jauh; bahkan untuk motif-motif yang bermacam-macam seperti kebebasan, kemampuan baca-
tulis atau kegairahan.  Budaya dari suatu masyarakat menentukan bentuk komunikasi apa yang 
diizinkan dari  sifat serta tingkat perilaku mencari yang dianggap sesuai oleh individu. 
Peranan barang konsumen dalam kebudayaan dikemukakan oleh Mowen dan Minor (2002), 
bahwa arti penting kebudayaan mengacu pada nilai-nilai, norma-norma dan kepercayaan 
terbagi yang dikomunikasikan secara simbolis.  Mereka ditransfer dari dunia yang dibentuk 
secara cultural ke-barang konsumen dan dari barang-barang tersebut ke individual. 
Engel et al (1993), menyebutkan 10 sikap dan perilaku yang sangat dipengaruhi oleh 
budaya, yaitu sebagai berikut : 
1.   Kesadaran diri dan ruang (sense of self and space). 
2. Komunikasi dan bahasa. 
3. Pakaian dan penampilan. 
4. Makanan dan kebiasaan makan. 
5. Waktu dan kesadaran akan waktu. 
6. Hubungan keluarga, organisasi dan lembaga pemerintah. 
7. Nilai dan norma. 
8. Kepercayaan dan sikap. 
9. Proses mental dan belajar. 
10. Kebiasaan kerja. 
Budaya Populer 
 Budaya populer menurut Ujang Sumarwan (2003), adalah kesamaan budaya yang 
dianut oleh masyarakat modern yang hidup di hampir semua negara.  Budaya populer dinikmati 
bersama oleh semua masyarakat yang melewati batas negara, bangsa, agama, ras dan 
perbedaan-perbedaan lainnya.   
 Menurut Mowen dan Minor (2002), mengartikan secara sederhana bahwa budaya 
populer sebagai budaya masyarakat banyak yang memiliki daya tarik besar-besaran.  Budaya 
populer memiliki karateristik sebagai berikut : 
b. Mengungkapkan pengalaman dan nilai-nilai dari sebagian besar masyarakat. 
c. Mudah dipahami oleh sebagian besar anggota masyarakat, tidak diperlukan 
pengetahuan khusus 
d. Bisa dinikmati oleh sebagian besar masyarakat suatu bangsa.. 
e. Bisa diperoleh dan dibeli dengan mudah. 
f. Mempengaruhi perilaku konsumen. 
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Budaya merupakan kompleks keseluruhan dimana dimasukkannya pengetahuan, 
keyakinan, seni, hukum, moral, adat-istiadat, dan kemampuan lain apapun serta kebiasaan 
yang diperoleh oleh manusia sebagai anggota masyarakat. 
Beberapa aspek dari perlunya perluasan budaya. 
1. Pertama, budaya merupakan konsep yang meliputi banyak hal (luas). Hal tersebut 
termasuk segala sesuatu dari pengaruh proses pemikiran individu dan perilakunya. 
Ketika budaya tidak menentukan sifat dasar dari frekuensi pada dorongan biologis 
seperti lapar atau seks, hal tersebut berpengaruh jika, kapan, dan bagaimana dorongan 
ini akan memberi kepuasan.  
2. Kedua, budaya adalah hal yang diperoleh. Ia nya tidak dimasukkan mewarisi respon dan 
kecenderungan. Bagaimanapun, semenjak perilaku manusia dari perilaku.  
3. Ketiga, kerumitan dari masyarakat modern merupakan kesungguhan dimana budaya 
jarang memberikan ketentuan yang terperinci atas perilaku yang tepat.  
Budaya terutama dijalankan oleh keadaan yang batasannya cukup bebas pada perilaku 
individu dan oleh pengaruh fungsinya dari institusi seperti keluarga dan media massa. 
Kemudian, budaya memberikan kerangka dalam yang mana individu dan rumah tanga gaya 
hidup menyusun. Batasan dimana perangkat budaya dalam perilaku disebut norma, yang 
merupakan aturan sederhana dimana menentukan atau melarang beberapa perilaku dalam 
situasi yang spesifik. Norma dijalankan dari nilai budaya. Dimana nilai budaya adalah 
kepercayaan yang dipertahankan dimana menguatkan apa yang diinginkan. Pelanggaran dari 
norma budaya berakhir dengan sangsi yang merupakan hukuman dari pencelaan sosial yang 
ringan untuk dibuang dari kelompok. 
Variasi Dalam Nilai Budaya 
Nilai budaya memberikan dampak yang lebih pada perilaku konsumen dimana dalam 
hal ini dimasukkan kedalam tiga kategori umum : 
1.  Orientasi Nilai-lainnya 
Merefleksi gambaran masyarakat dari hubungan yang tepat antara individu dan 
kelompok dalam masyarakat. Hubungan ini mempunyai pengaruh yang utama dalam praktek 
pemasaran. Sebagai contoh, jika masyarakat menilai aktifitas kolektif, konsumen akan melihat 
kearah lain pada pedoman dalam keputusan pembelanjaan dan tidak akan merespon 
keuntungan pada seruan promosi untuk “menjadi seorang individual”. Dan begitu juga pada 
budaya yang individualistic. 
sifat dasar dari nilai yang terkait ini termasuk individual/kolektif, kaum muda/tua, meluas/batas 
keluarga, maskulin/feminim, persaingan/kerjasama, dan perbedaan/ keseragaman. 
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a.   Individual atau kolektif 
Budaya individualis terdapat pada budaya Amerika, Australia, Inggris, Kanada, New 
Zealand, dan Swedia. Sedangkan Taiwan, Korea, Hongkong, Meksiko, Jepang, India, dan 
Rusia lebih kolektifis dalam orientasi mereka. Nilai ini adalah faktor kunci yang membedakan 
budaya, dan konsep diri yang berpengaruh besar pada individu. Tidak mengherankan, 
konsumen dari budaya yang memiliki perbedaan nilai, berbeda pula reaksi mereka pada produk 
asing, iklan, dan sumber yang lebih disukai dari suatu informasi. Seperti contoh, konsumen dari 
Negara yang lebih kolektifis cenderung untuk menjadi lebih suka meniru dan kurang inovatif 
dalam pembelian mereka dibandingkan dengan budaya individualistik. Dalam tema yang 
diangkat seperti ” be your self” dan “stand out”, mungkin lebih efektif dinegara amerika tapi 
secara umum tidak di negara Jepang, Korea, atau Cina. 
b.  Usia muda/tua 
Dalam hal ini apakah dalam budaya pada suatu keluarga, anak-anak sebagai kaum 
muda lebih berperan dibandingkan dengan orang dewasa dalam pembelian. Dengan kata lain 
adalah melihat faktor budaya yang lebih bijaksana dalam melihat sisi dari peran usia. Seperti 
contoh di Negara kepulauan fiji, para orang tua memilih untuk menyenangkan anak mereka 
dengan membeli suatu barang. Hal ini berbeda dengan para orang tua di Amerika yang 
memberikan tuntutan yang positif bagi anak mereka. Disamping itu, walaupun Cina memiliki 
kebijakan yang mengharuskan untuk membatasi keluarga memiliki lebih dari satu anak, tetapi 
bagi budaya mereka anak merupakan “kaisar kecil” bagi mereka. Jadi, apapun yang mereka 
inginkan akan segera dipenuhi. Dengan kata lain, penting untuk diingat bahwa segmen 
tradisional dan nilai masih berpengaruh dan pera pemasar harus menyesuaikan bukan hanya 
pada lintas budaya melainkan juga pada budaya didalamnya. 
c.  Luas/batasan keluarga 
Yang dimaksud disini adalah bagaimana keluarga dalam suatu budaya membuat suatu 
keputusan penting bagi anggota keluarganya. Dengan kata lain apakah peran orang dewasa 
(orang tua) memiliki kebijakan yang lebih dalam memutuskan apa yang terbaik bagi anaknya. 
Atau malah sebaliknya anak-anak memberi keputusan sendiri apa yang terbaik bagi diri mereka 
sendiri. Dan bisa dikatakan juga bahwasanya pengaruh pembelian oleh orang tua akan 
berpengaruh untuk seterusnya pada anak. Seperti contoh pada beberapa budaya: 
Di Meksiko, sama halnya dengan Amerika, peran orang dewasa sangat berpengaruh. Para 
orang tua lebih memiliki kecenderungan dalam mengambil keputusan dalam membeli. 
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Para orang dewasa muda di Thailand hidup sendiri diluar dari orang tua atau keluarga mereka. 
Tetapi ketergantungan dalam membeli masih dipengaruhi oleh orang tua maupun keluarga 
mereka. 
Lain halnya di India, sesuatu hal yang akan dibeli diputuskan bersama-sama dalam satu 
keluarga (diskusi keluarga). 
d.  Maskulin/feminisme 
Pada dasarnya kita hidup dalam orientasi dunia maskulin, disamping Negara Eropa 
Barat yang menerapkan kesetaraan didalamnya. Tetapi hal tersebut tidak menjadi suatu 
pengaruh besar. Seperti contoh pada Negara Jepang, yang mana pada saat sekarang ini para 
wanita kembali bekerja setelah ia menikah. Hal ini menjadikan mereka lebih menghemat waktu 
terhadap kerjaannya. Misalnya, dalam memilih makanan, mereka lebih cenderung untuk 
membeli makanan beku untuk dibawa anak mereka ketimbang membeli makanan segar yang 
dalam membeli serta menyajikannya membuang waktu mereka. Sisi lainnya adalah penampilan 
menjadi prioritas mereka dalam bekerja. Untuk itu barang-barang yang berhubungan dengan 
penampilan tersebut lebih menjadi suatu kebutuhan bagi mereka. 
Disini sekali lagi para pemasar bukan hanya melihat dari lintas budaya dan nilainya saja, 
melainkan juga didalam budaya itu sendiri. 
e.  Persaingan/Kerjasama 
Persaingan/Kerjasama yang dimaksud disini adalah bagaimana orientasi baik itu 
maskulin maupun feminisme dalam keterbukaannya pada konsumen. Pada orientasi maskulin 
seperti di Amerika, keterbukaan menjadi suatu hal yang harus terpelihara. Lain halnya Jepang 
yang berorientasi feminim, Mereka menganggap bahwa keterbukaan sama halnya dengan 
“kehilangan muka”. Variasi dari nilai ini bisa dilihat dari perbedaan reaksi budaya pada iklan 
yang dibandingkan. Seperti contoh Amerika Serikat yang membesarkan hati mereka ketika 
mereka menggunakannya didalam budaya lain yang bisa dengan mudahnya mendapatkan 
reaksi yang tidak baik. Disisi lainnya, jepang yang memiliki kolektifitas yang lebih menurut 
sejarahnya menemukan perbandingan iklan menjadi sesuatu yang tidak disukai, meskipun 
demikian Pepsi menemukan anak muda Jepang sedikit lebih mau menerima jika pembandingan 
dilakukan dalam keterus-terangan dan cara yang lucu. 
Sebagai aturannya, perbandingan iklan dapat digunakan dengan ketelitian dan hanya sungguh-
sungguh telah teruji.  
f.  Perbedaan/keseragaman 
Budaya dengan nilai yang berbeda tidak hanya akan menerima aturan yang bergai 
macam dari perilaku pribadi dan sikap tapi juga menerima variasi dalam bentuk makanan, 
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pakaian, dan produk lain serta pelayanannya. Dibandingkan dengan masyarakat yang memiliki 
keseragaman nilai, dimana mereka tidak menyukai serta menerima bermacam aturan dari rasa 
dan produk pilihan. 
Jepang dan budaya kolektif lainnya cenderung untuk meletakkan nilai yang kuat dalam 
keseragaman dan kesesuaian, sebaliknya budaya individualistik yang lebih seperti Canada dan 
Belanda cenderung pada nilai perbedaan. Ketika banyak aspek penting dari budaya ini dibuat 
oleh perbedaan dalam nilai, satu yang nyata dengan relative ketiadaannya turis yang berlatar 
“etnis” di restoran-restoran Jepang dibandingkan dengan Canada dan Belanda. Walaupun 
demikian, perubahan ekonomi dan sosial yang digerakkan oleh usia muda pada masyarakat 
kolektifis, membuat perbedaan lebih diterima dibandingkan dengan hal tradisional yang 
dijumpai, dan juga jika kecenderungan dari tingkatan yang mutlak lebih rendah dibandingkan 
dengan sisi individualistik mereka.  
2.  Orientasi nilai-lingkungan 
Yakni menentukan hubungan masyarakat dengan ekonomi, teknis, dan linkungan fisik 
nya. Contoh dari nilai lingkungan seperti kebersihan, dayaguna/keadaan, tradisi/perubahan, 
pengambilan risiko/pengamanan, pemecahan masalah/fatalistis, dan sifat dasar (alam). 
a.  Kebersihan 
Ketika adanya perbedaan dalam meletakkan nilai kebersihan diantara budaya ekonomi 
berkembang, ada perbedaan yang sangat luas diantara budaya ini dengan banyak budaya 
negara kurang berkembang. Di banyak negara miskin, kebersihan dinilai tidak pada tingkatan 
yang cukup untuk menghasilkan lingkungan yang sehat. Hal ini dapat dilihat pada negara Cina 
dan India, dimana kebersihan menjadi Sesutu yang begitu mengkhawatirkan. Ketika hal 
tersebut menjadi dampak bagi budaya lokal, McDonald’s mendapat penghargaan dengan 
memeperkenalkan pengolahan makanan yang higienis dan toilet beberapa pasar Asia Timur 
termasuk Cina. 
b.  Dayaguna/keadaan 
Dayaguna/keadaan lebih dekat hubungannya pada konsep jarak kekuasaan, dimana 
menghubungkan pada derajat dimana orang menerima ketidak sama rataan dalam kekuasaan, 
otoritas, status, dan kekayaan sebagai kelaziman atau yang melekat dalam masyarakat. 
Konsumen di negara dengan jarak kekuasaan yang tinggi akan lebih suka untuk melihat opini 
dari orang lain dalam membuat keputusan. Masyarakat dengan orientasi status lebih suka pada 
“kwalitas” atau nama merk yang terkenal dan barang yang harganya mahal untuk menyamakan 
fungsi barang dengan merk yang tidak terkenal atau harga yang murah. Dimana konsumen 
ditarik oleh rasa gengsi dari merk yang terkenal.  
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c.  Tradisi/perubahan 
Berbeda pada Amerika, konsumen pada tradisi Korea dan Cina kurang nyaman dengan 
situasi baru atau cara pemikiran baru. Nilai ini direfleksikan dalam iklan mereka dimana berbeda 
pada iklan di Amerika, dimana di Inggris dan Cina menekankan tradisi dan sejarah. Untuk target 
pada kerangka berpikir penonton melalui televisi, daya tarik budaya lebih digunakan. Dalam 
target majalah pada orang-orang muda Cina, daya tarik modern yang difokuskan pada 
teknologi, mode, dan kesenangan lebih banyak digunakan. 
d.  Pengambilan resiko/pengamanan 
Nilai ini berhubungan pada toleransi bagi ambuitas dan menghindari ketidaktentuan. Ia 
nya memiliki pengaruh yang kuat dalam hubangan usaha dan perkembangan ekonomi sebagai 
penerimaan produk baru. Masyarakat dimana tidak mengagumi adanya pengambilan resiko, 
tidak suka pada pengembangan hubungan usaha yang cukup untuk mencapai perubahan dan 
pertumbuhan ekonomi. Produk baru yang diperkenalkan, saluran baru dari pendistribusian, dan 
tema iklan adalh hal yang mempengaruhi nilai ini.  
e.  Pemecahan masalah/fatalistis 
Di Karibia, kesulitan atau hal yang tidak dapat dikendalikan selalu dihilangkan dengan 
ekspresi “tidak masalah”. Ini biasanya berarti: “ada suatu masalah, tapi kita tidak tahu apa yang 
harus dilakukan terhadap hal tersebut-jadi jangan khawatir!”. Di Eropa Barat dan Amerika 
cenderung kearah untuk menyurutkan akhir pemecahan masalah dari rangkaian kesatuannya. 
Sedangkan Meksiko dan negara timur tengah menyurutkan kearah akhir yang fatal. Hal ini 
ditunjukkan pada mengurangi dugaan konsumen atas kualitas dan mengurangi kemungkinan 
dimana konsumen membuat keluhan secara resmi ketika berhadapan dengan pembelian yang 
tidak memuaskan. 
f.  Alam 
Yang dimaksud disini adalah bagaimana negara-negara yang memproduksi atau 
mengimpor suatu produk meletakkan nilai tinggi dalam lingkungan. Seperti negara Inggris yang 
memiliki gagasan dalam pengurangan emisi. Dalam peluncuran produknya, mereka lebih 
menekankan kendaraan yang memiliki emisi rendah. 
g.  Nilai orientasi-diri 
Yakni merefleksikan tujuan dan pendekatan pada hidup dimana anggota individu dari 
masyarakat menemukan apa yang diinginkan. Disini termasuk aktif/pasif, kepuasan sensual/ 
pantangan, material/non material, kerja keras/santai, penundaan kepuasan/ kesegeraan 
kepuasan, dan keberagamaan/keduniawian. 
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h.  Aktif/Pasif 
Kecenderungan dalam beraktifitas akan mempengaruhi pemasaran dalam suatu produk. 
Misalnya tema olahraga bagi kemasan botol tidak begitu cocok di negara seperti Jepang, 
dimana dua dari tiga pria dan tiga dari empat wanita berolahraga kurang dari dua kali dalam 
setahun. 
i.  Kepuasan sensual/pemantangan 
Yang dimaksud disini adalah apakah suatu negara menggunakan daya tarik 
seks/sensualitas atau apakah memberikan pembatasan pada iklan yang dibuatnya terhadap 
sensualitas. Pembatasan terhadap iklan dengan kesederhanaan lebih terlihat di negara Arab 
Saudi atau negara-negara timur tengah. Ini dikarenakan budaya Islam yang sangat konservatif 
dalam nilai ini. 
j.  Material/non material 
Ada dua tipe dari materialisme. Intrumen materialism adalah barang yang diperoleh 
yang mana memungkinkan untuk dilakukannya sesuatu hal. Terminal materialism adalah 
barang yang diperoleh untuk kepentingan dari apa yang dimiliki oleh benda itu sendiri. Seni 
secara umum diperoleh dari kesenangan pada apa yang dimilikinya daripada sebagai harta 
untuk tujuan lain. 
k.  Kerja keras/santai 
Dalam hal ini, seorang pemasar harus melihat apakah dalam suatu negara memiliki 
lebih nilai kerja dalam aktivitasnya dibandingkan dengan waktu luang/santai atau sebaliknya. 
Dengan kata lain, nilai ini mempunyai konsistensi bagi gaya hidup dan tuntutan untuk aktivitas 
luang/santai. 
l.  Penundaan kepuasan/kesegeraan kepuasan 
Orientasi jangka pendek dan orientasi jangka panjang mempunyai implikasi pada 
strategi bisnis serta usaha untuk mendorong menabung, dan juga pada penggunaan kredit. 
Seperti contoh, nilai tujuan bisnis dalam budaya jangka pendek cenderung untuk dimasukkan 
kedalam “keuntungan tahun ini” ketika kemudian dalam budaya jangka panjang dimasukkan 
kedalam “keuntungan 10 tahun dari sekarang”. Dengan kata lain, menggunakan kredit 
merupakan suatu penurunan dalam budaya jangka panjang dimana tunai dan kartu debit lebih 
lazim digunakan. 
m.  Religi/sekuler atau duniawi 
Amerika Serikat relatif sekuler. Banyak budaya Islam dan juga beberapa budaya katholik 
lebih banyak berorientasi pada religi. Perbandingannya, religi bermain dengan peran yang 
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sangat sedikit dalam budaya Cina. Bagaimanapun juga, Cina memili aktivitas religi didalamnya. 
Secara garis besarnya pengertian yang luas dan dan tipe dari yang berhubungan dengan 
pengaruh religi dalam budaya pada dasarnya untuk tujuan efektif semua elemen pada 
campuran pemasaran. 
 
3.  Variasi Kebudayaan Dalam Komunikasi Nonverbal 
Perbedaan dalam sistem komunikasi verbal adalah lintas budaya yang nyata dengan 
segera dan harus diambil kedalam suatu perhitungan oleh keinginan pemasar untuk 
dilakukannya bisnis dalam budaya itu. Mungkin lebih penting dan bagaimanapun juga tentu saja 
lebih sulit untuk mengenal apakah sistem komunikasi nonverbal tersebut. Contoh utama dari 
variabel komunikasi nonverbal dimana mempengaruhi pemasar adalah waktu, ruang, simbol, 
hubungan, persetujuan, benda, dan etiket. 
a.  Waktu 
Pengertian dari variasi waktu diantara budaya adalah dalam dua cara utama. Pertama, 
apa yang kita sebut perspektif waktu: ini adalah keseluruhan orientasi terhadap waktu. Kedua, 
adalah menempatkan interpretasi pada spesifik waktu yang digunakan. 
b.  Perspektif waktu 
Ada dua jenis perspektif waktu antara lain; 
1. Yang pertama, monochromic time perspective yakni orientasi yang kuat kearah 
sekarang serta waktu jangka pendek. Dan kedua, polychromic time perspective yakni 
orientasi kearah sekarang dan masa lalu. Arti dalam waktu yang digunakan  
2. Perspektif yang dipakai akan membuat suatu pengertian yang berbeda dari waktu yang 
digunakan pada budaya yang berbeda. Seperti di negara yang berorientasi pada 
monochronic, mereka manganggap bahwa waktu adalah uang. Jadi setiap detik, menit, 
jam sangat berharga bagi mereka. Begitu sebaliknya pada negara yang berorientasi 
polichronic, istilah “tetaplah menunggu” menjadi suatu hal yang biasa bagi mereka.  
c.  Ruang 
Kegunaan orang membuat ruang dan mengartikan apa yang mereka tempatkan 
merupakan bentuk kedua dari komunikasi nonverbal. Di Amerika, “besar adalah lebih baik”, jadi, 
ruang kantor dalam perusahaan biasanya dialokasikan sesuai dari pangkat atau wibawa 
daripada apa yang dibutuhkan. 
Hal utama kedua yang digunakan dari ruang adalah ruang pribadi. Hal ini dimaksudkan agar 
orang lain bisa datang pada anda dan dalam situasi apapun tanpa anda merasa tidak nyaman. 
d.  Simbol 
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Di Amerika jika melihat bayi memakai baju warna pink, maka bayi tersebut di identikkan 
dengan seorang perempuan. Begitu juga jika memakai warna biru, maka dapat dipastikan 
bahwa jenis kelaminnya adalah laki-laki. Tetapi hal tersebut akan ditanggapi berlainan di negara 
Belanda. Warna, gambar binatang, bentuk, angka, dan musik akan memberikan variasi 
pengartian dalam lintas budaya. Kegagalan dalam mengenal arti penempatan pada simbol bisa 
berakibat pada masalah yang serius. Salah satu contohnya adalah ketika pebisnis Cina yang 
bepergian untuk mengelilingi rute pasifik, kebanyakan mereka terkejut ketika melihat petugas 
perjalanan wisata tersebut memakai pakaian putih yang bagi Asia merupakan simbol dari 
kematian. 
e.  Hubungan 
Hak dan kewajiban ditentukan oleh hubungan dan persahabatan yang mana merupakan 
variabel komunikasi nonverbal lainnya. Bagi orang-orang Amerika, mereka lebih cenderung 
untuk menjalin hubungan secara cepat dan mudah. Hal ini dikarenakan mengingat ketika 
mereka pergi dari tempat tersebut, rasa sakit yang mereka dapatkan dari hubungan tersebut 
akan sedikit. Berbeda di negara lainnya yang lebih berhati-hati dalam menjalin suatu hubungan. 
Hal ini dikarenakan karena mereka ingin mengimplikasikan hubungan tersebut lebih dalam lagi 
dan mengekalkan kewajibannya. 
f.  Persetujuan 
Persetujuan disini yakni bagaimana budaya yang berbeda melihat hubungan bisnis 
didalam kedua belah pihak. Seperti contoh pada hubungan bisnis antara Amerika dan Jepang 
pada kontrak kesepakatan yang dilakukan. Bagi Amerika, mereka hanya melihat atau fokus 
pada bisnisnya sedangkan bagi Jepang tidak cukup hanya disitu, melainkan juga pada 
pengenalan lebih dekat dan jauh lagi dari hubungan bisnis tersebut.  
g.  Benda 
Pengartian budaya terhadap benda pada pola pembelian adalah sesuatu yang tidak 
disangka-sangka atau dengan kata lainnya adalah “hadiah”. Dalam beberapa budaya, 
pemberian hadiah dilakukan dalam beberapa bentuk. Dinegara Cina pemberian hadiah 
dilakukan secara rahasia, sedangkan di negara Arab dilakukan didepan orang yang akan 
diberikan hadiah. Dan begitu juga terhadap benda apa yang diberikan sebagai suatu hadiah.  
h.  Etiket 
Etiket menggambarkan secara umum kebiasaan yang diterima dari tingkah laku dalam 
situasi sosial. Seperti contohnya pada iklan dimana di negara Amerika makan dengan posisi 
garpu ditangan kanan dan tangan kiri dibawah meja adalah sesuatu yang sudah biasa, tetapi 
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lain halnya di negara Inggris dimana posisi garpu berada ditangan kiri dan dan tangan kanan 
berada diatas meja. 
Contoh kecil ini merupakan dasar bagaimana suatu budaya yang berbeda melihat etiket dari 
apa yang diiklankan. Dan bagaimana pula iklan melihat etikat dari lintas budaya tersebut.  
i.  Budaya Global 
Isu penting yang dihadapi oleh pemasar adalah perluasan pada salah satu atau lebih 
pada budaya global konsumen atau pangsa yang tergabung. Ada kesan yang memberikan 
keterangan bahwa ada pergerakan yang sungguh-sungguh dalam arah ini. Budaya memiliki 
serta memberikan perangkat dari simbol hubungan-konsumsi dengan pengertian umum dan 
sifat diantara anggotanya. Satu diantara maksud budaya global adalah bahwasanya porsi dari 
budaya lokal menggambarkan diri mereka sendiri sebagai kosmopolitan, berpengetahuan 
banyak, dan modern. Beberapa individu memberikan banyak nilai dan perilaku hubungan 
konsumsi dengan individu yang serupa pada jarak lintas dari budaya bangsa. 
Beberapa budaya dikreasikan oleh globalisasi media massa, kerja, pendidikan, dan wisata. 
Beberapa kategori produk (telpon genggam, internet) dan merk (Sony, Nike) menjadi simbol 
hubungan pada budaya ini. Ini tidak diimplikasikan bahwa merk ini digunakan pada iklan global 
yang sama tetapi melainkan tema pokok dan simbol yang mungkin sama. 
i.1.  Budaya Global Anak Umur Belasan Tahun (ABG) 
Para ABG seluruh dunia menonton banyak pertunjukan yang sama, melihat film dan 
video yang sama, dan mendengar musik yang sama. Mereka tidak hanya mengidolakan musisi 
yang sama, tetapi juga musisinya, baik itu gaya berpakaian, kelakuan, dan sikap, dimana 
melengkapi mereka dengan banyak karakter. Pemasar menggunakan kesamaan ini diantara 
ABG lintas budaya untuk meluncurkan merk global. Dengan kata lain, dalam mengiklankan 
produknya pemasar menggunakan model yang dapat dikenal para ABG diseluruh dunia seperti 
bintang olah raga. Atau juga dengan mengiklankan pada bentuk keseleruhan dari lintas budaya 
tersebut. Seperti pepsi yang dalam satu iklan memperlihathkan aktivitas ABG diseluruh dunia. 
i.2.  Demografis Global 
Demografi melukiskan populasi dalam hubungannya pada ukurannya, struktur, dan 
distribusi. Ukuran mengarah pada jumlah dari individu dalam masyarakat. Struktur 
menggambarkan masyarakat dalam hubungan dari usia, pendapatan, pendidikan, dan 
pekerjaan. Distribusi melukiskan lokasi fisik dari individu dalam hubungannya dari wilayah 
geografis dan pedesaan, pinggiran kota, dan lokasi perkotaan. Secara garis besarnya, pemasar 
melihat serta menyesuaikan keadan tiap negara sesuai dengan demografinya. Seperti contoh 
pada pendapatan yang berbeda ditiap negara, pemasar meletakkan harga sesuai dengan 
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kemampuan negara tersebut dalam pembelian. Dan juga menempatkan iklan pada 
kecenderungan usia, pendidikan, dan pekerjaan serta wilayah geografis yang menjadi tujuan 
pemasaran. 
i.3.  Strategi Pemasaran Lintas Budaya 
Yang menjadi kontroversi dalam hal ini adalah apa yang menjadi standar terutama pada 
iklan. Standarisasi strategi bisa berakibat dalam penghematan biaya pada pokoknya. Secara 
garis besar tidak digambarkan bagaimana strategi pemasaran tersebut, tetapi dapat diambil 
kesimpulan bahwasanya pemasar melihat apa yang menjadi perilaku konsumen, konsep 
budaya, serta apa yang menjadi variasi dalam lintas budaya. Seperti yang dilakukan 
McDonald’s dimana mengadaptasikan produk serta tata ruang tokonya dengan tepat pada 
beberapa negara. 
i.4.  Perhatian Penuh Dalam Pendekatan Pasar Asing 
Ada tujuh kunci perhatian penuh beberapa geografis pasar dimana perusahaan akan 
menatap (perspektive) : 
1.  Apakah wilayah goegrafis yang homogen atau heterogen juga tanggap pada budaya? 
Usaha pemasaran biasanya langsung pada penetapan wilayah geografis, terutama politik dan 
ekonomi yang ada. Syarat legal dan saluran distribusi yang ada selalu mendorong pendekatan 
ini. Bagaimanapun, hal itu juga didukung oleh asumsi secara mutlak dimana geogafis atau 
batas politik dengan batas budaya. Seperti kita lihat, batas negara menggambarkan 
keseluruhan kecenderungan, tapi perbedaan didalam memberikan negara pertimbangan kritik. 
Seperti contoh, menurut penelitian bahwa strategi di Amerika Latin membutuhkan pertimbangan 
tidak hanya pada lintas negara tetapi juga didalam perbedaan negara (wilayah, pinggiran/kota). 
Demikian juga dengan Cina yang memiliki budaya kedaerahan yang kuat, budaya perkotaan/ 
pedesaan, oleh karena itu Sharp menghubungkan perbedaan dengan pendapatan, usia, dan 
pendidikan. Jadi, kampanye pemasaran harus dikembangkan bagi budaya dan kelompok 
demografi, tidak hanya negara. 
2.  Apa yang dibutuhkan produk ini atau versi pada pengisian dalam budaya ini? 
Memeriksa pasar baru dengan keberadaan produk atau teknologi produk dalam pikiran. 
Pertanyaan mereka yang harus dijawab adalah kebutuhan apa yang mereka ada atau produk 
modifikasi yang bisa diisi dalam budaya yang dilibatkan. Seperti contoh, sepeda dan sepeda 
motor merupakan kebutuhan rekreasi di Amerika, tapi mereka menjadi transportasi dasar bagi 
negara lainnya. 
3.  Bisakah cukup dari kebutuhan orang akan produk menghasilkan produk? 
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Inisial analisis demografis dibutuhkan untuk menentukan jumlah dari individu atau rumah 
tangga yang mana membutuhkan produk yang benar-benar bisa menghasilkan. Contohnya, 
ketika Cina memiliki lebih dari 1,3 milyar konsumen, pasar barat berkurang 20 persen dari 
totalnya. Ekspansi ekonomi kedepan lebih ke negara Cina dan India dimana mereka 
merupakan pasar potensial di tahun akan datang. Untuk itu maka dibentuk sistem harga dimana 
untuk membantu adanya reaksi konsumen dengan pendapatan yang relative rendah. 
4.  Nilai atau pola apa dari nilai, yang relefan pada pembelian dan penggunaan produk ini? 
Nilai sistem seharusnya diinfestigasi bagi pengaruhnya dalam pembelian produk, memiliki 
produk, menggunakan produk, dan membuang produk. Kebanyakan dari strategi pemasaran 
akan berdasar pada analisa ini. 
5.  Apa itu distribusi, politik, dan struktur legal bagi produk? 
Struktur yang legal dari suatu negara bisa memiliki dampak dalam tiap aspek dari campuran 
pemasaran perusahaan. Seperti contoh dua akhir iklan FedEx untuk Amerika Latin dikarenakan 
pembatasan legal di Meksiko. Begitu juga dengan distribusi dan politik yang juga berpengaruh 
dalam pemasaran suatu produk. 
6.  Dengan cara apa kita bisa berkomunikasi tentang produk? 
Petanyaan ini membutuhkan investigasi dalam: 
1. Media yang tersedia dan menyertai pada tiap tipe  
2. Kebutuhan pemenuhan produk  
3. Menggabungkan nilai dengan produk dan menggunakannya  
4. Sistem komunikasi verbal dan nonverbal dalam budaya.  
Dari hal diatas dapat disimpulkan, menurut penelitian menghubungkan web sites pada negara 
spesifik adalah kritik pada pemasaran online karena variasi budaya dalam dimensi web site 
dapat mengendalikan pembelian dan ketetapan. Internet salah satunya dimana kita dapat 
berkomunikasidengan tepat. 
7.  Apa implikasi etis dari pemasaran produk ini di negara ini? 
Semua program pemasaran sebaiknya dievaluasi dalam keetisan sebagai dimensi keuangan. 
Aktivitas pemasaran internasional mengangkat banyak isu etis. Dimensi etis adalah fakta 
penting dan kompleks dalam pemasaran pada dunia ketiga dan pengembangan negara. 
Kesimpulannya adalah implikasi yang didapat berasal dari evaluasi yang dibuat pada program 
pemasarannya.  
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VIII.  PSIKOLOGIS KONSUMEN 
 
 
Sejak dulu, produsen saling berlomba-lomba untuk menyediakan produk yang bisa 
memenuhi kebutuhan konsumen. Untuk satu jenis produk bisa saja diproduksi oleh berbagai 
macam produsen. Dengan banyaknya produsen yang memproduksi barang yang bisa 
memenuhi kebutuhan konsumen, produsen dengan daya jual yang rendah akan dengan 
sendirinya tereliminasi dari dunia perdagangan karena tidak dipilih oleh konsumen. 
Salah satu cara untuk menarik minat konsumen untuk membeli sebuah produk adalah 
dengan menggunakan societal marketing concept. Societal marketing concept adalah bentuk 
evolusi tertinggi dari konsep penjualan, di mana selain mendapatkan untung, produsen juga 
berusaha untuk menyejahterakan masyarakat. Salah satunya adalah aerosol anti nyamuk Force 
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magic, di mana pihak produsen menyatakan bahwa kandungan yang digunakan dalam aerosol 
anti nyamuknya berasal dari zat-zat alamiah yang tidak membahayakan bagi manusia. 
Untuk kompetitor Force magic, seperti Baygon dan Hit, sepertinya tidak menggunakan 
kandungan yang sama dengan Force magic. Beberapa aerosol tersebut menggunakan 
kandungan-kandungan yang membahayakan bagi konsumen namun terbukti lebih ampuh 
daripada kandungan yang lain. Bahkan ada salah satu dari merk aerosol anti nyamuk tersebut 
yang sempat ditarik dari pemasaran karena mengandung bahan yang sangat berbahaya bagi 
kesehatan. 
Aerosol anti nyamuk Force Magic menggunakan bahan-bahan alami yang dinyatakan 
ampuh mengusir nyamuk namun tidak berbahaya bagi manusia. Bahan-bahan alami tersebut 
dapat menghilang dalam udara dan dapat dinetralisir oleh mamalia. Dalam iklannya, produsen 
Force Magic juga menekankan kalau aerosol anti nyamuknya aman untuk anak-anak, di mana 
kesehatan anak-anak merupakan salah satu hal yang sangat diperhatikan oleh konsumen yang 
sudah berkeluarga. 
Konsumen pada dasarnya membeli dan menggunakan sebuah produk untuk memenuhi 
kebutuhannya. Namun, dengan adanya societal marketing concept, produsen tidak hanya 
menyediakan produk untuk memenuhi kebutuhan konsumen namun juga memberikan efek atau 
dampak lain yang berguna bagi kesejahteraan konsumen dan lingkungan di sekitarnya. Apakah 
konsumen akan lebih tertarik untuk membeli produk yang dipasarkan dengan strategi penjualan 
societal marketing concept? 
Societal marketing concept 
Societal marketing concept adalah bentuk evolusi tertinggi dari konsep penjualan. 
Dimulai dari production concept, yang beranggapan bahwa semua konsumen akan lebih tertarik 
untuk membeli produk dengan harga yang murah. Selanjutnya, product concept beranggapan 
bahwa konsumen akan membeli produk dengan kualitas yang terbaik. Selanjutnya ada selling 
concept, di mana anggapan yang berkembang adalah konsumen akan tidak akan memmbeli 
sebuah produk bila dita dipersuasi dengan keras. Selanjutnya berkembanglah marketing 
concept yang menitik beratkan kepada konsumen yang rasional dan memiliki kehendak 
sehingga semua penjualan harus bisa memenuhi kebutuhan konsumen. Terakhir, societal 
marketing concept, yaitu adalah konsep penjualan produk di mana selain mendapatkan untung, 
produsen juga berusaha untuk menyejahterakan masyarakat. Societal marketing concept 
bertujuan untuk memenuhi kebutuhan dari target pemasaran dengan cara menunjang 
kesejahteraan masyarakat pada umumnya namun tetap melaksanakan tujuan dari perusahaan 
yang utama (Schiffman & Kanuk, 2007). 
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Menurut Maslow (Feist & Feist, 2007) manusia mempunyai kebutuhan yang bertingkat. 
Piramida kebutuhan Maslow tersebut menunjukkan derajat tingkatan kebutuhan manusia. Jika 
kebutuhan yang paling dasar belum terpenuhi, maka kebutuhan yang di atasnya tidak dapat 
dipenuhi. Piramida kebutuhan Maslow dimulai dari kebutuhan biologis, dilanjutkan dengan 
kebutuhan akan kasih sayang, lalu kebutuhan akan keamanan, kebutuhan akan self-esteem, 
dan yang terakhir kebutuhan untuk aktualisasi diri. 
Pada dasarnya, konsumen yang sudah terpenuhi kebutuhan biologisnya akan mencoba 
untuk memenuhi kebutuhan selanjutnya. Bila kebutuhan akan hal-hal mendesak sudah 
terpenuhi, maka konsumen akan mencari produk dengan hal-hal lain yang bisa memenuhi 
kebutuhan yang lebih tinggi. Oleh karena itu, konsumen akan tertarik untuk memilih produk, 
dalam hal ini Force Magic, karena mampu membasmi nyamuk dan menjamin kesehatan 
konsumen dan keluarga. 
Sepertinya konsumen memang menjadi lebih tertarik untuk membeli produk yang 
ditawarkan dengan metode societal merketing concept. Konsumen merasa lebih senang dan 
lebih tergerak untuk membeli produk tersebut dikarenakan oleh kesan baik yang ditimbulkan 
produsen yang membantu kesejahteraan masyarakat. Secara logika awam pun, produsen yang 
menyejahterakan akan lebih menarik perhatian konsumen karena dengan membayar harga 
yang sama dengan produk lainnya, konsumen bisa mendapatkan keuntungan yang lebih. 
Kotler (1972) mengkategorikan produk menjadi empat macam, pertama adalah deficient 
products, merupakan produk yang tidak menawarkan pemenuhan kebutuhan yang langsung 
dan jangka panjang. Kedua ada salutary products yang tidak menawarkan pemenuhan 
kebutuhan yang langsung namun menjamin kepuasan jangka panjang. Ketiga ada pleasing 
products yang langsung memenuhi kebutuhan namun membahayakan dalam jangka waktu 
panjang. Terakhir ada desirable products yang memenuhi kebutuhan langsung serta kepuasan 
jangka panjang. Untuk menerapkan societal marketing concept, sebaiknya semua produk harus 
masuk dalam kategori desirable products. 
Produsen harus mengubah produk yang mereka ciptakn agar bisa menyejahterakan 
konsumen jangka pendek dan panjang. Diperlukan berbagai inovasi dan terobosan baru untuk 
membuat hal tersebut. Dalam bidang aerosol anti nyamuk, produsen-produsen seharusnya 
melakukan lebih banyak lagi riset tentang bahan-bahan apa saja yang ampuh untuk mengusir 
nyamuk dan tidak berbahaya untuk manusia. Produsen haru mengupayakan untuk 
menekankan efek-efek positif yang didapatkan dari penggunaan produk yang ditawarkan dan 
mengurangi efek-efek negatif dari produk tersebut. 
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Oleh karena itu, produsen menggunakan societal marketing concept sebagai sarana 
penjualan produk mereka. Tidak hanya mendapatkan keuntungan dari penjualan, mereka juga 
memenuhi kebutuhan konsumen dan menjamin kesejahteraannya. Hal itu juga yang menjadi 
daya tarik untuk konsumen. Penjualan produk dengan societal marketing concept pasti bisa 
memenuhi kebutuhan konsumen secara langsung dan menjami kesejahteraan konsumen di 
masa yang akan datang. Siapa yang tidak mau terjamin seperti itu? 
Produsen selalu ingin untuk mendapatkan keuntungan dari hasil penjualan produknya. 
Namun, hal tersebut tidak boleh membuat produsen melupakan konsumen. Produsen juga 
harus memperhatikan kesejahteraan konsumen, yang merupakan elemen terpenting dalam 
penjualan mereka. Salah satunya dengan cara societal marketing concept. Produsen 
menyediakan produk yang memenuhi kebutuhan konsumen dan menjamin kesejahteraan 
masyarakat. Konsumen akan lebih percaya dan memilih produk yang bisa menjamin 
kesejahteraan mereka. Dengan begitu, produsen masih tetap bisa mencapai tujuan utamanya, 
yaitu mendapatkan keuntungan, serta menjamin kesejahteraan konsumennya. 
Winsor, R.D. Social Responsibility, Consumerism, and the Marketing Concept. Loyola 
Marymount University 
 
Evaluasi Alternatif dan Seleksi 
Setelah atau bersamaan dengan diperolehnya informasi suatu produk maka konsumen 
akan melakukan pemrosesan informasi untuk mengevaluasi alternatif yang ada dan memeilih 
satu atau beberapa alternatif terbaik. Pemrosesan informasi tergantung tingkat keterlibatan 
konsumen. Konsumen yang memiliki keterlibatan tingi akan secara aktif mencari informasi dan 
memprosesnya untuk dijaidkan dasar pengambilan keputusan. Pemrosesan informasi dilakukan 
untuk mengurangi risiko yang mungkin timbul dari pengambilan keputusan yang akan dibuat. 
Adapun risiko yang mungkin muncul karena berbagai faktor berikut : 
1. terdapat sedikit informasi mengenai kategori produk  
2. produk adalah baru  
3. produk secara teknologi adalah kompleks  
4. konsumen mempunyai kepercayaan diri yang rendah dalam mengevaluasi merek  
5. terdapat variasi kualitas di antara merek –merek produk yang ada  
6. harga produk tinggi  
7. produk yang dibeli adalah produk yang sangat penting bagi konsumen. Dalam evaluasi 
alternatif ini pada intinya konsumen akan memilih dari berbagai produk yang dapat 
memuaskan kebutuhannya. Konsumen akan melihat setiap produk merupakan suatu 
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himpunan dari ciri dan sifat tertentu yang mempunyai manfaat kegunaan dari suatu 
produk. Dalam menetukan criteria evaluasi tidak lepas dari motivasi masing-masing. 
Motivasi yang berbeda akan menentukan kriteria evaluasi yang berbeda pula.  
 
Kriteria Evaluasi 
Kriteria evaluasi berisi dimensi atau atribut tertentu yang digunakan dalam menilai alternatif-
alternatif pilihan. Kriteria alternatif dapat muncul dalam berbagai bentuk, misalnya dalam 
membeli mobil seorang konsumen mungkin mempertimbangkan criteria, keselamatan, 
kenyamana, harga, merek, negara asal (country of origin) dan juga spek hedonik seperti gengsi, 
kebahagiaan, kesenangan dan sebagainya. Beberapa criteria eveluasi yang umum adalah: 
1. Harga. Harga menentukan pemilihan alternatif. Konsumen cenderung akan memilih 
aharga yang murah untuk suatu produk yang ia tahu spesifikasinya. Namun jika 
konsumen tidak bisa mengevaluasi kualitas produk maka harga merupakan indicator 
kualitas. Oleh karena itu strategi harga hendaknya disesuaikan dengan karakteristik 
produk.  
2. Nama Merek. Merek terbukti menjadi determinan penting dalam pembelian obat. 
Nampaknya merek merupakan penganti dari mutu dan spesifikasi produk. Ketika 
konsumen sulit menilai criteria kualitas produk, kepercayaan pada merek lama yang 
sudah memiliki reputasi baik dapat mengurangi resiko kesalahan dalam pembelian.  
3. Negara asal. Negara dimana suatu produk dihasilkan menjadi pertimbangan penting 
dikalangan konsumen. negara asal sering mencitrakan kualitas produk. Konsumen 
mungkin sudah tidak meraguakan lagi kualitas produk elektronik dari Jepan. Sementara, 
untuk jam tangan nampaknya jam tangan buatan Swiss meruapak produk yang handal 
tak teragukan.  
4. Saliensi kriteria evaluasi. Konsep saliensi mencerminkan ide bahwa criteria evluasi 
kerap berbeda pengaruhnya untuk konsumen yang berbeda dan juga produk yang 
berbeda. Pada suatu produk mungkin seorang konsumen mempertimbangkan bahwa 
harga adalah hal yang penting, tetapi tidak untuk produk yang lain. Atribut yang 
mencook (salient) yang benar-benar mempengaruhi proses evaluasi disebut sebagai 
atribut determinan.  
 
Menyeleksi Kaidah Keputusan 
Proses terakhir dari evaluasi aternatif adalah pemilihan kaidah keputusan. Kaidah 
keputusan mengambarkan strategi yang digunakan konsumen untuk melakukan seleksi 
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alternatif-alternatif pilihan. Kaidah keputusan berkisar dari prosedur yang sangan sederhana 
sampai pada hal yang sangat komplek yang memerloukan banyak waktu. 
Jika pilihan mempakan kebiasaan, maka kaidah keputusannya sangat sederhana: beli merek 
yang sama dengan yang terakhir. Bahkan bila pilihannya bukan merupakan kebiasaan, 
konsumen mungkin menggunakan kaidah keputusan yang menyederhanakan seperti “beli yang 
termurah” atau “beli merek yang disukai pasangan saya.” Konsumen terus menerus membuat 
pertimbangan antara kualitas pilihan mereka dan jumlah waktu dan usaha yang diperlukan 
untuk mencapai suatu keputusan. Dalam banyak kasus, konsumen akan mengikuti kaidah 
keputusan yang menghasilkan pilihan yang memuaskan sementara meminimumkan waktu dan 
usaha mereka. Kaidah keputusan yang menyederhanakan ini lebih mungkin terjadi untuk pilihan 
produk repetitif yang dipandang relatif rendah dalam hal kepentingan atau keterlibatan. 
Disisi lain konsumen akan menggunakan kaidah keputusan yang lebih rumit atau kompleks 
yang memerlukan usaha pemrosesan yang lebih besar. Perbedaan fundamental di antara 
kaidah-kaidah yang lebih kompleks ini adalah apakah mereka melibatkan prosedur kompensasi 
versus non-kompensasi. 
 
Kaidah Keputusan Nonkompensasi 
Kaidah keputusan nonkompensasi dicirikan dengan kenyataan bahwa kelemahan pada 
satu atribut tidak dapat diimbangi oleh kekuatan pada atribut yang lain. Kaidah keputusan 
menyederhanakan yang dibahas sebelumnya merupakan contoh dari strategi nonkompensasi. 
Sebagai contoh, jika kaidah keputusannya adalah “beli yang termurah” maka suatu merek 
termurah akan dipilih tidak peduli betapa baik jelak atau baik kinerjanya kriteria evaluasi yang 
lain. Tiga jenis tambal kaidah nonkompensasi adalah leksikografik, penghapusan menurut 
aspek dan konjungtif. 
Leksikografik. Dalam strategi keputusan ini, merek-merek, dibandingkan dalam hal atribut 
terpenting. Jika satu merek dipandang unggul berdasarkan atribut itu, maka merek tersebut 
dipilih. Jika dua merek atau lebih dirasa sama baiknya, keduanya pun dibandingkan 
berdasarkan atribut tingkat kedua. Proses ini berlanjut hingga keadaan tidak seri lagi.  
Penghapusan menurut aspek. Kaidah ini sangat menyerupai prosedur leksikografik. Seperti 
sebelumnya, merek-merek lebih dahulu dievaluasi berdasarkan atribut yang terpenting. Akan 
tetapi, sekarang konsumen menerapkan pengisolasian. Sebagai contoh, konsumen mungkin 
menggunakan pengisolasian seperti “setidaknya harus bergizi.” 
Jika hanya satu merek yang memenuhi pengisolasian pada atribut yang paling penting, maka 
merek itulah yang dipilih. Jika beberapa merek memenuhi pengisolasian itu, maka atribut 
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terpenting berikutnya diseleksi dan proses pun berlanjut hingga keadaan seri berakhir. Jika tak 
satu pun merek dapat diterima, maka konsumen harus merevisi pengisolasiannya, 
menggunakan kaidah keputusan yang lain, atau menunda pilihan. 
Dengan menggunakan gambaran  diatas, pilihan yang didasarkan pada penghapusan menurut 
aspek akan bergantung pada nilai pengisolasian tertentu yang dibebankan oleh pengambil 
keputusan. Andaikan saja nilai minimum yang dapat diterima untuk rasa dan harga “luar biasa 
baik” dan “sangat baik” secara berturutan. Merek A kembali akan dipilih, Akan tetapi, jika 
pengisolasian untuk rasa diturunkan menjadi “sangat baik” dan pengisolasian untuk harga 
dinaikkan menjadi ” luar biasa baik,” maka merek C akan dipilih. 
Konjungtif. Pengisolasian juga memainkan peranan yang menonjol dalam kaidah keputusan 
konjungtif. Pengisolasian ditetapkan untuk masing- masing atribut yang mencolok. Masing-
masing merek dibandingkan, satu demi satu, berdasarkan perangkat pengisolasian ini. Jadi, 
pemrosesan berdasarkan merek diperlukan. Jika merek memenuhi pengisolasian untuk semua 
atribut, maka merek itu pun dipilih. Kegagalan untuk memenuhi pengisolasian untuk atribut 
manapun menyebabkan penolakan. Seperti sebelumnya, jika tak satu pun merek memenuhi 
persyaratan pengisolasian, maka perubahan dalam pengisolasian atau kaidah keputusan harus 
dilakukan. Kalau tidak, pilihan harus ditangguhkan. 
Untuk mengilustrasikan kaidah keputusan konjungtif, asumsikanlah bila konsumen berkeras 
agar merek bersangkutan menerima nilai setidaknya “baik” pada tiap atribut. Dalam Tabel 
diatas, merek A ditolak karena nilainya yang tidak memadai (yaitu, tidak memenuhi persyaratan 
pengisolasian “baik”) pada aroma, sementara merek C tidak memadai dalam hal gizi. Merek D 
dihapus karena nilai harga yang tidak memadai. Hanya merek B memenuhi semua persyaratan 
pengisolasian dan dengan begitu akah dievaluasi sebagai pilihan yang dapat diterima. 
Kaidah Keputusan Kompensasi 
Dalam kaidah keputusan kompensasi, kelemahan yang dirasakan pada satu 
atributdapat diimbangi atau dikompensasikan oleh kekuatan yang dirasakan pada atribut lain. 
Dua jenis kaidah kompensasi adalah penambahan sederhana dan penambahan tertimbang. 
Penambahan sederhana.  
Dalam kaidah ini, konsumen hanya menghitung atau menambahkan berapa kali tiap 
altenatif dinilai secara menguntungkan dalam hal perangkat kriteria evaluasi yang mencolok. 
Alternatif yang memiliki jumlah terbesar atribut yang positif pun dipilih. Penelitian menunjukkan 
bahwa kaidah penambahan sederhana paling mungkin dilakukan bila motivasi atau 
kemampuan pemrosesan konsumen dibatasi. 
Penambahan Tertimbang.  
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Bentuk yang jauh lebih komplek dari kaidah kompensasi adalah penambahan 
tertimbang. Konsumen sekarang terlibat dalam penilaian yang lebih halus mengenai kinerja 
alternatif-alternatif dibandingkan sekadar apakah kinerja itu menguntungkan atau tidak 
menguntungkan. Saliensi relatif dari kriteria evaluasi yang relevan juga digabungkan ke dalam 
kaidah keputusan. 
Stategi Keputusan Bertahap 
Strategi keputusan bertahap melibatkan pemakaian berurutan dari setidaknya dua 
kaidah keputusan yang berbeda sebagai sarana menanggulangi banyak alternatif pilihan. 
Strategi bertahap biasanya terdiri atas suatu proses dua tahap. Dalam tahap awal, satu jenis 
kaidah digunakan sebagai alat penyaring untuk membantu menyempitkan perangkat pilihan 
menjadi jumlah yang dapat lebih ditangani. Kaidah keputusan kedua kemudian diterapkan pada 
altematif- altematif yang tersedia untuk membuat pilihan akhir. Sebagai contoh, seorang 
konsumen yang dihadapkan dengan banyak sekali merek mungkin lebih dahulu menghapus 
merek-merek yang berada di atas harga tertentu dari daftamya. Merek- merek selebihnya 
kemudian akan dievaluasi berdasarkan jumlah atri-but-atribut yang mencolok. 
Kaidah Keputusan Konstruktif 
Banyak situasi pilihan yang dihadapi konsumen dapat ditangani hanya dengan 
memperoleh kembali kaidah keputusan yang tepat dari ingatan. Kaidah yang tersimpan lebih 
mungkin ada di dalam ingatan ketika konsumen mengakumulasi pengalaman dalam membuat 
pilihan seperti ini. Namun, dalam situasi lain (misalnya, pilihan yang baru atau tidak dikenal), 
konsumen mungkin merasa perlu menyusun kaidah keputusan mereka pada waktu melakukan 
pemilihan. Dengan kata lain, konsumen mengembangkan sebuah kaidah keputusan konstruktif 
dengan menggunakan operasi pemrosesan dasar (yaitu, “pecahan” dari kaidah-kaidah) yang 
tersedia di dalam ingatan yang dapat menampung situasi pilihan bersangkutan. 
Perujukan Efek 
Satu jenis khusus kaidah keputusan dikenal sebagai perujukan afek (affect referral). 
Kaidah ini mengasumsikan bahwa konsumen sebelumnya telah membentuk evaluasi 
menyeluruh mengenai tiap alternatif pilihan. Alternatif yang memiliki efek terting yang dipilih. 
Pada dasarnya, evaluasi meyeluruh berfungsi sebagai satu criteria evaluasi yang digunakan 
dlam pengambilan keputusan. 
Motivasi 
Seseorang mempunyai banyak kebutuhan pada suatu saat tertentu.  Beberapa kebutuhan 
bersifat biogenik.  Kebutuhan itu timbul dari suatu keadaan fisiologis tertentu, seperti rasa lapar, 
rasa haus, rasa nyaman.   Sedangkan kebutuhan-kebutuhan lain bersifat psikogenik yaitu  
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kebutuhan yang timbul dari keadaan fisiologis tertentu, seperti kebutuhan untuk diakui, 
kebutuhan harga diri, atau kebutuhan untuk diterima.  Menurut Kotler (1993), umumnya  
kebutuhan psikogenik ini tidak cukup kuat untuk memotivasi seseorang untuk melakukan 
tindakan pemenuhan  kebutuhan tersebut secara cepat.  Suatu kebutuhan berubah menjadi 
suatu motiv bila kebutuhan itu telah mencapai suatu tingkat yang cukup.  Suatu motiv 
(dorongan) adalah kebutuhan yang cukup menekan seseorang sehingga mengarahkan orang 
tersebut untuk bertindak.  Tindakan yang memenuhi kebutuhan tersebut mengurangi tekanan 
yang dirasakan. 
Aplikasi penting dari teori motivasi adalah 1. Segmentasi dan 2.  Positioning.  Sumarwan 
(2002), mengemukakan bahwa pemasar bisa menggunakan teori motivasi Maslow atau hirarki 
kebutuhan sebagai dasar untuk melakukan segmentasi pasar.  Produk atau jasa yang 
dipasarkan bisa diarahkan untuk target   pasar  berdasarkan tingkat kebutuhan konsumen.  
Hirarki Maslow juga dapat dimanfaatkan untuk melakukan positioning produk dan jasa.  Kunci 
dari positioning adalah persepsi konsumen terhadap produk dan jasa.   
Penelitian untuk mengungkap motivasi dan kebutuhan konsumen melalui riset, yaitu dengan 
melakukan survei terhadap konsumen yang diukur dengan instrumen kuesioner, dimana 
sejumlah pertanyaan diajukan kepada konsumen dan konsumen mengungkapkan motivasi 
sebagaimana ditanyakan kepadanya.  Metode ini dikenal dengan pelaporan diri atau self report. 
Persepsi 
 Orang mempunyai persepsi yang berbeda terhadap situasi yang sama.  Kita menerima 
rangsangan dari suatu obyek melalui penginderaan, yaitu  arus data kita terima dari kelima 
indra kita.  Namun demikian masing-masing orang, mengorganisasikan, dan menterjemahkan 
data sensoris ini secara pribadi.   Berkaitan hal tersebut Kotler (1993) mendefinisikan  persepsi 
sebagai “proses”  dimana seseorang memilih, mengorganisasikan, mengartikan masukan 
informasi untuk menciptakan suatu gambaran yang berarti dari dunia ini.  Persepsi ini tidak 
hanya bergantung pada rangsangan fisik tetapi juga hubungan antara rangsangan dengan 
medan yang mengelilingi dan pada kondisi di dalam diri seseorang. 
 
Faktor Pembelajaran/ Pengetahuan 
 Pembelajaran dapat didefinisikan sebagai suatu perubahan perilaku akibat pengalaman 
sebelumnya.  Pengalaman belajar konsumen akan menentukan tindakan dan pengambilan 
keputusan membeli.  Pengetahuan seseorang tentang lingkungan konsumsi disimpan dalam 
memori jangka panjang.   Pengetahuan konsumen (consumer knowledge) didefinisikan oleh  
Mowen dan Minor (2002) sebagai sejumlah pengalaman dengan dan informasi tentang produk 
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atau jasa tertentu yang dimiliki oleh seseorang.  Dengan meningkatnya pengetahuan konsumen 
individu, hal ini memungkinkan bagi konsumen tersebut untuk berfikir tentang produk diantara 
sejumlah dimensi yang lebih besar dan membuat perbedaan yang lebih baik diantara merek-
merek. 
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XI.  SIKAP KEPERCAYAAN KONSUMEN 
 
 Sikap (attittudes) konsumen adalah faktor penting yang akan mempengaruhi keputusan 
konsumen terhadap informasi suatu produk. Konsep sikap terkait terhadap konsep kepercayaan 
(belief) dan perilaku (behavior).Istilah pembentukan sikap konsumen (consumer attittude 
formation) seringkali menggambarkan hubungan antara kepercayaan, sikap, dan perilaku. 
Konsumen biasanya memiliki kepercayan terhadap atribut suatu produk yang mana atribut 
tersebut merupakan image yang melekay dalam produk tersebut. 
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 Kepercayaan konsumen terhadap suatu produk bahwa produk tersebut memiliki atribut 
adalah akibat dari pengetahuan konsumen. Menurut Mowen dan Minor kepercayaan konsumen 
adalah pengetahuan konsmen mengenai suatu objek, atributnya, manfaatnya. Pengetahuan 
tersebut berguna dalam mengkomunikasikan suatu produk dan atributnya kepada konsumen. 
Definisi sikap konsumen 
 Sikap disebut juga sebagai konsep yang paling khusus dan sangat dibutuhkan dalam 
psikologi sosial kontemporer.  Deinisi sikap awal dikemukakan oleh Thurstone pada tahun 
1993, dia melihat sikap sebagai salah satu konsep yang cukupsederhana yaitu jumlah 
pengaruh yang dimiliki seseorang atas atau menentang suatu objek. 
Bebera tahun kemudian Gordon Allport mengajukan definisi yang lebih luas: 
“sikap konsumen adalah suatu mental dan syaraf sehubungan dengan kesiapan untuk 
menanggapi, diorganisasi melalui pengalaman dan memiliki pengaruh yang mengarahkan dan 
atau dinamis terhadap prilaku.” 
 Jika kita analogikan dengan sikap konsumen terhadap suatu merek berarti sikap terhadap 
merek yaitu mempelajari kecendrungan konsumen untuk mengevaluasi merek baik disenangi 
ataupun tidak disenangi secara konsisten. Dengan demikian, konsumen mengevaluasi merek 
tertentu secara keseluruhan dari yang paling jelek sampai yang paling baik. 
Triandis dan ahli lainnya mengkombinasikan tiga jenis tanggapan (pikiran, perasaan, dan 
tindakan) ke dalam model tiga unsur dari sikap (Tripartite model of attitude). Dalam skema ini 
sikap dipandang mengandung tiga komponen yang terkait yaitu kognisi (pengetahuan tentang 
objek), afeksi (evaluasi positif atau negative terhadap suatu objek) dan conation (perilaku aktual 
terhadap objek).  Selanjutnya Fishbein, seperti halnya Thurstone, menyatakan bahwa adalah 
lebih berguna untuk melihat sikap sebagai suatu kosep dimensi sederhana. 
 Sikap menggambarkan kepercayaan konsumen terhadap berbagai atribut tersebut. Berikut 
adalah beberapa karakteristik sikap: 
1. sikap memiliki objek, 
2. konsistensi sikap, 
3. sikap positif, negatif, netral, 
4. resistensi sikap, dan 
5. keyakinan sikap. 
 Empat fungsi sikap yang bisa digunakan oleh pemasar sebagai metode untuk mengubah 
sikap konsumen terhadap produk dan atributnya menurut Daniel Katz antara lain, 
1. fungsi utilitarian, 
2. fungsi mempertahankan ego, 
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3. fungsi ekspresi nilai, 
4. fungsi pengetahuan. 
 Pengukuran sikap yang paling populer digunakan oleh para peneliti konsumen adalah 
model multi atribut yang terdiri dari tiga model : the attittude toward-object model, the attittude 
toward-behavior model, dan the theory of reasoned-action model. Model ini menjelaskan bahwa 
sikap konsumen terhadap suatu objek sangat ditentukan oleh sikap konsumen terhadap atribut-
atribut yang dievaluasi. Model ini menekankan tingkat kepentingan yang diberikan kosumen 
kepada suatu atribut sebuah produk. Model sikap lainnya yang juga sering digunakan adalah 
model sikap angka ideal. model ini memberikan informasi mengenai sikap konsumen terhadap 
merek suatu produk sekaligus memberikan informasi mengenai merek ideal yang dirasa suatu 
produk. Perbedaannya dengan model multi atribut adalah terletak pada pengukuran sikap 
menurut konsumen. 
 Sikap dapat didefinisikan sebagai suatu penilaian kognitif seseorang terhadap suka atau 
tidak suka, perasaan emosional yang tindakannya cenderung kearah berbagai obyek atau ide.  
Dapat pula diartikan kesiapan seseorang untuk melakukan suatu tindakan atau aktivitas.  Sikap 
sangat mempengaruhi keyakinan, begitu pula sebaliknya, keyakinan menentukan sikap 
(Mangkunegara, 2002).  
 Thurstone sebagai salah satu pencetus teori pengukuran sikap modern mendefinisikan 
sikap (attitude) sebagai afeksi atau perasaan untuk atau terhadap sebuah rangsangan.  
Penggunaan kata sikap mengacu pada afeksi atau reaksi evaluatif umum merupakan hal yang 
biasa diantara para peneliti perilaku konsumen saat ini (Mowen dan Minor, 2002)   
Fungsi Sikap 
 Jika seorang peneliti pasar bertanya kepada konsumen tentang seberapa besar mereka 
menyukai sesuatu atau bagaimana perasaan mereka terhadap sesuatu, maka jawabannya : 
akan mengungkapkan sikap mereka terhadap objek.  Setelah sikap terbentuk,  kemudian 
tersimpan dalam memori jangka panjang mereka yang dapat diingat kembali pada saat yang 
tepat untuk membantu seseorang menghadapi sebuah isu atau masalah.  Daniel Katz dalam 
Mowen dan Minor (2002), mengidentifikasi terdapat empat fungsi sikap, yaitu : 
1.  Fungsi Utilitarian 
 Mengacu pada ide bahwa orang mengekspresikan perasaan untuk memaksimalkan 
penghargaan dan meminimalkan hukuman yang mereka terima dari orang lain. 
2.  Fungsi Pembelaan Ego (Ego – Defensive) 
 Adalah melindungi orang dari kebenaran mendasar tentang diri sendiri atau dari kenyataan 
kekejaman dunia luar.  Fungsi ini disebut juga fungsi pertahanan Harga Diri (self-esteem 
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maintanance fungtion), berfungsi  sebagai mekanisme pembelaan orang fanatik yang tidak mau 
mengakui kegelisahan kaum minoritas. 
3.  Fungsi Pengetahuan (Knowledge Fungtion) 
 Fungsi pengetahuan dapat dipergunakan sebagai standar membantu seseorang untuk 
memahami dunia mereka.   Bagi konsumen, sikap seseorang membentuk kerangka kerja 
referensi dimana mereka mengintepretasikan dunianya, sangat mempengaruhi bagaimana 
mereka secara selektif mengekspos dirinya dan mengamati komunikasi pemasaran, misalnya 
terhadap  kesetiaan merek atau produk tertentu. 
4.  Fungsi Nilai Ekspresif 
 Mengacu pada bagaimana seseorang mengekspresikan nilai sentral mereka kepada orang 
lain, yang disebut juga sebagai fungsi identitas sosial.  Pada kasus konsumen dapat dilihat 
pada situasi di mana seseorang mengekspresikan pandangan positip tentang berbagai produk, 
merek, dan jasa dalam rangka membuat pernyataan tentang diri mereka. 
 
 
 
Cara Mempengaruhi Perilaku Konsumen  
 Terdapat 5 cara yang penting yang mempengaruhi perilaku konsumen melalui pendekatan 
psikologisnya antara lain meliputi : 
1. Sumber daya komunikasi 
 Setiap orang membawa tiga sumber daya dalam setiap pengambilan keputusan yaitu : (a) 
waktu, (b) uang, (c) perhatian (Penerimaan informasi dan kemampuan pengelolaan) umumnya 
terdapat keterbatasan yang jelas pada kesedian masing-masing sehingga memerlukan 
semacam alokasi yang cermat. Pemasar harus dapat memanfaatkan alokasi yang waktu yang 
tepat, pada saat kondisi keuangan yang memungkinkan dan pada saat konsumen memberikan 
perhatian. 
2. Motivasi dan keterlibatan 
 Psikologi dan pemasaran bersama-sama selalu berkepentingan untuk menjelaskan apa 
yang terjadi bila perilaku yang diarahkan pada tujuan diberi energi dan diaktifkan. 
3. Pengetahuan 
 Pengetahuan, hasil belajar dapat didefinisikan secara sederhana sebagai informasi yang 
disinpan di dalam ingatan. 
4. Sikap 
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 Sikap sebagai suatu evaluasi menyeluruh yang memungkinkan orang berespons dengan 
cara menguntungkan secara konsisten berkenaan dengan objek atau alternatif yang berikat. 
5. Kepribadian, gaya hidup dan demografi 
 Kepribadian; penelitian kepribadian selalu penting dalam psikologi klinis, tetapi sebuah 
konsep yang menarik diperkenalkan oleh Pierre Martinequ pada tahun 1950-an ketika ia 
mengajukan hipotesis bahwa produk juga mempunyai kepribadian citra merek. 
Gaya hidup; barang hasil terbesar dari era penelitian kepribadian adalah perluasan fokus untuk 
mencakupi gaya hidup, pola yang digunakan untuk menghabiskan waktu serta uang.  
Demografi adalah di mana sasarannya mendeskripsikan pangsa konsumen dalam istilah seperti 
usia, pendapatan dan pendidikan. 
Hubungan antara tiga komponen itu mengilustrasikan hierarki pengaruh keterlibatan tinggi (high 
involvement) yaitu kepercayaan merek mempengaruhi evaluasi merek, dan evaluasi merek 
mempengaruhi maksud untuk membeli. 
Dari tiga komponen sikap, evaluasi merek adalah pusat dari telaah sikap karena evaluasi merek 
merupakan ringkasan dari kecendrungan konsumen untuk menyenangi atau tidak menyenangi 
merek tertentu. Evaluasi merek sesuai dengan definisi sikap terhadap merek yaitu 
kecendrungan untuk mengevaluasi merek baik disegani atau tidak disegani. 
 
Peran Sikap Dalam Pengembangan Strategi Pemasaran  
 Sikap konsumen terhadap suatu produk dapat bervariasi bergantung pada orientasinya. 
Berkenaan dengan sikap ini, pemasar dapat mengidentifikasi segmen konsumen berdasarkan 
manfaat produk yang diinginkan konsumen. Segmentasi manfaat merupakan hal yang sangat 
mendasar untuk membidik konsumen, karena manfaat yang diinginkan akan mempengaruhi 
sikap dan perilaku mereka terhadap merek. 
 Pemahaman sikap konsumen merupakan hal yang sangat krusial. Pengembangan produk 
dapat dilakukan dengan terlebih dahulu mengetahui sikap konsumen. Mengukur sikap 
konsumen dapat dilakukan dengan cara menyebarkan kuesioner kepada kelompok konsumen 
sasaran yang sebelumnya telah diidentifikasi. Kelompok konsumen itu bisa didasarkan pada 
demografi, kelas sosial, dan gaya hidup. Terhadap segmen sasaran itu sejumlah pertanyaan 
mengenai produk yang akan dikembangkan diajukan. Dengan mendasarkan pada sikap dan 
penilaian segmen konsumen itulah pengembangan produk dilakukan. 
Sikap konsumen merupakan hal yang sangat penting dalam pengembangan strategi promosi. 
Misalnya, jika sikap konsumen dari segmen pasar yang telah diidentifikasi menginginkan produk 
yang mudah dibawa dan mampu menyelesaikan segala persoalan untuk produk komputer 
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laptop, maka srategi promosinya harus menekankan pada penggambaran mobilitas dan 
penyelesaian persoalan dengan cepat. 
 
Hubungan antara Sikap dan Kepercayaan  
 Bagaimana kepercyaan mempengaruhi sikap terhadap merek dan bagaimana sikap 
terhadap merek mempengaruhi prilaku, akan menjadi perhatian utama pemasar. 
Hubungan antara kepercayaan dan sikap oleh beberapa teori antara lain adalah : 
a.  Teori Keseimbangan Heider 
 Dalam teori ini, manusia dianggap selalu menjaga keseimbangan antara kepercayaan yang 
ada pada dirinya dengan evaluasi. Artinya orang akan mencari keseimbangan jika misalnya 
informasi baru yang diterimanya tidak sesuai dengan kepercayaan yang selama ini diyakininya. 
Dalam teori ini ada tiga elemen yang harus ada agar proses keseimbangan bisa tercapai. Tiga 
elemen tersebut adalah : 
- Orang yang merasakan 
- Sikap terhadap suatu objek 
- Objek lain yang berhubungan dengan objek pertama 
 
b.  Teori Ekspentansi Nilai dari Rosenberg 
 Secara umum teori pengharapan nilai menyatakan bahwa perilaku pada umumnya lebih 
dipengaruhi oleh pengaharapan untuk mencapai sesuatu hasil yang diinginkan dari pada oleh 
dorongan dari dalam diri. Konsumen memilih produk merek tertentu dibanding merek lainnya 
karena dia mengharapkan akibat positif atas pilihannya tersebut. 
 Dalam teori rosenberg, pengahrapan nilai didasarkan pada keseimbangan antara 
kepercayaan dan evaluasi. Menurut rosenberg ketika evaluasi dan kepercayaan tidak 
seimbang, seperti terjadinya inkonsistensi afektif-kognitif, ketidak konsistenan itu akan dikurangi 
atau dihilangkan melaui penantaan kembali (reorganisasi) sikap secara keseluruhan. 
Reorganisasi terjadi ketika perubahan dalam kepercayaan menimbulkan perubahan 
kepercayaan terhadap merek. 
 Dalam teorinya rosenbreg mendefinisikan derajat pencapaian nilai oleh suatu objek (Pi) 
saebagai Perceived Instrumentality. Sikap terhadap merek produk atau perusahaan (Ao) 
bergantung pada nilai-nilai yang dimiliki konsumen dan instrumen yang dirasakan dari 
suatuobjek. Jadi sikap terhadap suatu merek akan ditentukan oleh sekumpulan nilai yang ada 
pada konsumen.  
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Pengukuran Kepuasan Pelanggan 
Fenomena universial yang terjadi di dunia bisnis dalam era global saat kini, selalu 
berhadapan dengan situasi kompetisi yang semakin menajam, baik dalam pasar domestik 
maupun di pasar internasional. Guna memperoleh kemenangan dalam persaingan itu, maka 
perusahaan harus mampu memberikan kepuasan terhadap para pelanggannya, dengan 
strategi yang relevan sesuai dengan karakteristik produknya, melalui berbagai cara; misalnya 
saja dengan memberikan produk yang mutunya lebih baik, harganya lebih murah, pengantaran 
dan penyerahan produknya lebih cepat, pelayanannya lebih baik, bila dibandingkan dengan apa 
yang diperbuat oleh pesaingnya. Apabila hal itu terjadi sebaliknya, yaitu produk dengan mutu 
yang jelek, harganya mahal, pengantaran produknya lambat, pelayanannya seenaknya, maka 
keadaan ini pasti memberikan ketidakkepuasan bagi pelanggan. 
Pelanggan yang memasuki situasi “jual-beli” pasti memiliki harapan-harapan tertentu, angan-
angan tentang perasaan yang ingin mereka rasakan ketika mereka menyelesaikan suatu 
transaksi jual-belinya terhadap produk yang akan digunakan untuk kepentingan/keperluannya. 
Mereka juga ingin menikmati pelayanan yang dibayar untuk penguasaan sebuah produk yang 
ditawarkan. 
Fenomena yang digambarkan di atas, kemungkinan tidak terjadi dan bahkan cenderung 
terabaikan, apabila kondisi pasarnya bersifat monopoli, sedangkan produknya pasti diperlukan 
oleh pelanggannya, karena produk yang dihasilkan menyangkut kebutuhan yang vital bagi 
pelanggannya. Sehingga bagi pelanggan hanya memiliki satu pilihan, yaitu, “ya” atau “tidak”, 
“mau” atau “tidak”. Produsen mempunyai kekuasaan absolut untuk mempermainkan situasi 
persaingan atau bahkan perebutan bagi kalangan pelanggannya. Oleh karena itu, produsen 
cenderung sewenang-wenang dalam memerankan dirinya, kadang-kadang menjadi lupa untuk 
memperhatikan mutu pelayanan yang seharusnya diberikan kepada para pelanggannya, untuk 
mencapai tingkat kepuasan tertentu. 
Tingkat kepuasan pelanggan selalu terkait dan tergantung dengan mutu suatu produk yang 
dihasilkan oleh produsen. Sedang suatu produk dikatakan bermutu bila produk tersebut 
memenuhi kebutuhan pengguna/pelanggannya. Aspek mutu ini bisa diukur. Dengan demikian, 
pengukuran tingkat kepuasan pelanggan memiliki kaitan yang erat sekali dengan mutu produk 
baik berupa barang atau jasa. 
KEPUASAN PELANGGAN (Customer Satisfaction) 
Pengertian Kepuasan Pelanggan 
Pengertian kepuasan pelanggan, tidak mudah untuk dirumuskan, sebab menurut Susan 
Fournier dan David Glen Mick, kepuasan pelanggan, digambarkan, sebagai: 
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1. Merupakan proses yang dinamis.  
2. Kepuasan memiliki dimensi sosial yang kuat.  
3. Di dalam kepuasan mengandung komponen makna dan emosi yang integral.  
4. Proses kepuasan bisa bergantung pada konteks dan saling berhubungan antara 
berbagai paradigma, model dengan mode.  
5. Kepuasan produk selalu berkaitan dengan kepuasan hidup dan kualitas hidup itu sendiri.  
Untuk keperluan penulisan ini, penulis sependapat dengan Richard Oliver ( James G. Barnes, 
2001), yang dinyatakan bahwa kepuasan pelanggan, sebenarnya merupakan tanggapan yang 
diberikan oleh pelanggan (customer) atas terpenuhinya kebutuhan, sehingga memperoleh 
kenyamanan. 
Dengan pengertian itu, maka penilaian terhadap suatu bentuk keistimewaan/ kelebihan dari 
suatu barang/jasa ataupun barang/jasa itu sendiri, dapat memberikan suatu tingkat 
kenyamanan yang berhubungan dengan pemenuhan suatu kebutuhan, termasuk pemenuhan 
kebutuhan yang sesuai dengan harapan, atau pemenuhan kebutuhan yang dapat melebihi 
harapan pelanggan. 
Kepuasan Pelanggan bersifat Temporer dan Variatif 
Dalam kenyataannya, bahwa kepuasan pelanggan bersifat temporer, karena apa yang 
dirasakan ”puas” pada satu situasi, belum tentu menjamin kepuasan pada situasi yang lain. 
Demikian juga, puas bagi satu pelanggan dalam menanggapi kelebihan/ keistimewaan dari 
suatu produk pada situasi yang sama, belum tentu dirasakan sama dalam memperoleh 
kepuasan bagi pelanggan yang lain. Sehingga dapat dinyatakan bahwa kepuasan pelanggan 
sangat bervariaf. 
Makna Kepuasan Pelanggan 
Dengan sifat kepuasan yang seperti yang digambarkan di atas, maka dapat dinyatakan bahwa 
makna dari kepuasan, sebenarnya menggambarkan suatu target yang berubah-ubah dalam 
pemenuhan kebutuhan yang dibawa oleh pelanggan pada masing-masing transaksi dengan 
suatu produsen/perusahaan. 
Masing-masing pelanggan, akan memasuki pada suatu transaksi jual-beli dengan serangkaian 
kebutuhan pada tingkat yang berbeda-beda, sesuai dengan kondisi mereka. Berkenaan dengan 
target ini, maka memerlukan ukuran atau standar tertentu yang terkait dengan pemenuhan 
kebutuhan atas mutu produk tertentu. Sedangkan mutu produk yang dipertaruhkan untuk 
memberikan kepuasan bagi pelanggan, sependapat dengan Montgomery (1985), ada 2 macam, 
yaitu : 
1. Quality of design (mutu desain),  
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2. Quality of comparmance (mutu kecocokan).  
Faktor yang Menjadi Pemicu Terhadap Kepuasan Pelanggan 
Sependapat dengan Barnes (2001), maka dapat diidentifikasikan bahwa faktor yang dapat 
menentukan kepuasan pelanggan adalah : 
1. Pelayanan dengan nilai tambah,  
2. Tampilan dari produk atau jasa,  
3. Aspek bisnis,  
4. Kejutan-kejutan yang dapat memberikan rangsangan emosi (senang/tidak), untuk 
melakukan penilaian intangible (yang tidak terlihat), pada saat pelayanan diberikan.  
Faktor yang Mempengaruhi Tingkat Kepuasan Pelanggan 
Kunci utama yang mempengaruhi kepuasan pelanggan, adalah interaksi antara 
produsen/perusahaan dengan pelanggan yang mempunyai kualitas rangsangan terhadap 
perasaan nyaman, yang dirasakan oleh pelanggan. 
Dengan keadaan itu, maka faktor yang dapat mempengaruhi dapat diidentifikasi dalam 5 level, 
yang di dalamnya akan melibatkan semakin banyak kontak antar pribadi dengan para karyawan 
dan penyedia jasa. 
Ke-lima level yang dimaksudkan adalah : 
1. Produk atau jasa inti  
o Level ke-1, ini merupakan esensi dari penawaran yang dapat mewakili produk/ 
jasa inti yang disediakan oleh perusahaan (produsen).  
o Penetapan produk/jasa inti ini merupakan hal yang paling mendasar untuk 
ditawarkan kepada pelanggan, sekaligus menjadikan hal yang paling sulit bagi 
perusahaan (produsen), untuk membuatnya lain dari yang lain.  
o Untuk market yang kompetitif, maka mau tidak mau perusahaan harus dapat 
menetapkan produk intinya secara tepat, karena bila tidak ditetapkan, maka 
hubungan dengan pelanggan tidak akan pernah bisa diawali.  
2. Sistem dan pelayanan pendukung  
o Pada level ke-2 ini, mencakup layanan pendukung yang dipandang dapat 
mendukung peningkatan kelengkapan dari layanan atau produk inti.  
o Perangkat yang menjadi pendukung pada level ini, misalnya saja: sistem 
pembayaran dan penghantaran, kemudahan memperoleh produk dan 
pelayanannya, jam pelayanan, level karyawan, pendukung teknis dan perbaikan, 
sistem komunikasi dan informasi, dan sejenisnya.  
3. Performa teknis  
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o Level ke-3 ini, terkait dengan apakah perusahaan sudah menetapkan produk inti 
maupun layanan pendukungnya itu sudah dilakukan secara tepat dan benar.  
o Fokus yang harus dipertimbangkan pada level ini, adalah perusahaan dapat 
menampilkan produk barang/jasa sesuai dengan apa yang dijanjikan kepada 
pelanggan.  
4. Elemen interaksi dengan pelanggan  
o Pada level ke-4, sebenarnya mengacu pada prinsip interaksi penyedian jasa 
dengan pelanggan baik melalui tatap muka, atau melalui kontak yang berbasis 
pada teknologi.  
o Perusahaan harus dapat menyediakan sistem paralel atau sistem alternatif yang 
memungkinkan pelanggan dapat berhubungan dengan pelanggan secara lebih 
pribadi.  
5. Elemen emosional– Dimensi Afektif Pelayanan. (Barnes, 2001).  
o Pada level ke-5, manajer perusahaan penyedia jasa harus dapat 
mempertimbangkan kemungkinan-kemungkinan yang dapat memberikan pesan 
halus untuk disampaikan kepada pelanggan, sehingga dapat menumbuhkan 
perasaan yang positif dalam diri pelanggan terhadap produk maupun 
perusahaannya.  
o Banyak riset membuktikan bahwa ketidakpuasan pelanggan tidak berhubungan 
dengan kualitas produk/jasa inti, akan tetapi tekanannya lebih mengarah kepada 
aspek dari interaksi pelanggan dengan penyedia jasa dan karyawan- 
karyawannya.  
PENGUKURAN TINGKAT KEPUASAN PELANGGAN 
Manfaat Pengukuran Kepuasan Pelanggan bagi Pimpinan Bisnis.  
Sebagaimana yang dipaparkan sebelumnya bahwa tingkat kepuasan pelanggan, sangat 
tergantung pada mutu dari suatu produk. Sedangkan aspek mutu dari suatu produk barang atau 
jasa itu, dapat diukur. Sependapat dengan Supranto (2001), bahwa pengukuran aspek mutu ini, 
bagi pimpinan bisnis (produsen), mempunyai nilai yang stategik, yaitu : 
1. Untuk mendeteksi dan mengetahui dengan secara baik tentang jalannya proses bisnis.  
2. Mengetahui secara tepat, di mana harus melakukan perubahan dan perbaikan terus-
menerus, dalam upayanya untuk memuaskan pelanggan.  
3. Menentukan perubahan yang dilakukan, mengarah kepada perbaikan.  
Trend Penggunaan Ukuran Kepuasan Pelanggan.  
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Trend penggunaan ukuran kepuasaan pelanggan, yang berkembang sampai saat ini, mengarah 
pada dua kecenderungan : 
1. Soft measures (ukuran lunak) :  
o menggunakan indeks subyektif.  
o indikator yang digunakan adalah hal- hal yang tidak terlihat nampak (intangible) : 
misalnya ”mutu” dari jasa.  
o fokus yang diukur adalah persepsi dan sikap  
o persepsi dan sikap pelanggan terhadap organisasi yang memproduksi 
barang/jasa, dimanfaatkan untuk mencari peluang peningkatkan dalam membuat 
keputusan bisnis yang lebih baik.  
o alat yang digunakan untuk mengukur kepuasan pelanggan dalam setting ukuran 
lunak ini adalah kuesioner.  
o ukuran lunak ini lebih tepat mengukur kepuasan pelanggan untuk perusahaan 
jasa.  
2. Hard measures (ukuran keras) :  
o menggunakan indeks obyektif.  
o indikator yang digunakan adalah hal- hal yang terlihat dengan jelas (tangible).  
o fokus yang diukur adalah besaran produk (berat, ukuran panjang atau luas dari 
suatu produk), waktu untuk menyelesaikan suatu proses produksi.  
o rekomendasi dari hasil pengukuran ini, dimanfaatkan untuk memperbaiki 
rancangan suatu produk.  
o alat yang digunakan adalah ”tools technica-tools”, seperti stopwatch, ukuran 
berat benda, ukuran suhu, dan sejenisnya.  
o ukuran keras ini lebih tepat mengukur segi ergonomis dari pemakaian suatu 
produk, yang penggunaannya sering terjadi pada perusahaan manufaktur 
(pengolahan).  
Model Pengembangan dan Penggunaan Kuesioner Kepuasan Pelanggan  
Untuk mengembangkan suatu model dan penggunaan keusioner kepuasan pelanggan, 
diperlukan tahapan proses. Sependapat dengan Supranto (2001), maka perlu kiranya disadari, 
bahwa dalam pentahap proses ini akan dijumpai langkah- langkah yang bersifat khusus, untuk 
menyoroti unsur-unsur penting guna memahami pendapat pelanggan. 
Adapun langkah-langkah yang dimaksudkan adalah : 
Langkah pertama 
Adalah mengidentifikasi unsur-unsur penting yang terkait dengan kebutuhan pelanggan. 
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Hal ini diperlukan, karena : 
1. Pengetahuan akan kebutuhan pelanggan, dapat memberikan suatu pemahaman yang 
lebih menyeluruh tentang cara pelanggan dalam mengartikan mutu barang/jasa yang 
dijual oleh produsen.  
2. Pengetahuan akan kebutuhan pelanggan, dapat memudahkan pengembangan 
kuesioner kepuasan pelanggan.  
Langkah kedua  
Adalah mengembangkan kuesioner yang sekiranya memungkinkan untuk dapat menangkap 
informasi-informasi tentang persepsi yang lebih mendasar sehubungan dengan kebutuhan 
pelanggan, dan juga informasi yang terkait dengan keperluan evaluasi terhadap kuesionernya. 
Langkah ketiga 
Adalah penggunaan khusus kuesioner kepuasan pelanggan. 
KEBUTUHAN PELANGGAN SEBAGAI DASAR UNTUK MENGETAHUI KEPUASAN 
PELANGGAN 
Tujuan penentuan kebutuhan pelanggan  
Penentuan kebutuhan pelanggan bertujuan untuk membuat suatu daftar semua dimensi mutu 
(kebutuhan pelanggan = customer requirement) yang penting dalam menguraikan tentang 
barang dan jasa. 
Dimensi Mutu 
Banyak ragam pendapat yang dikemukakan para ahli dalam menggambarkan dimensi mutu 
pelanggan terhadap suatu produk/jasa. Akan tetapi untuk keperluan penulisan ini, penulis 
bersandar pada pendapat Kennedy & Young (1989, dalam Supranto, 2001), yang dinyatakan 
bahwa dimensi mutu yang dapat diberlakukan untuk berbagai jenis organisasi penghasil jasa, 
mencakup : 
1. Availability ( keberadaan).  
2. Responsiveness (ketanggapan)  
3. Convenience (menyenangkan)  
4. Time liness (tepat waktu).  
Penerapan Dimensi Mutu Model Kennedy & Young dalam Penyusunan Kuesioner 
Kepuasan Pelanggan  
Untuk membuat kuesioner kepuasan pelanggan, maka terlebih dahulu aspek yang terkandung 
di dalam dimensi mutu model Kennedy & Young perlu didefinisikan, agar lebih jelas 
pemaknaannya, sebagai berikut : 
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Availability ( keberadaan), adalah suatu tingkatan keberadaan di mana pelanggan dapat 
kontak dengan pemberi jasa.  
Aspek ini, kemudian diwujudkan dalam pernyataan-pernyataan tertentu yang relevan.  
Contoh :  
1. Saya mendapat bantuan dari staf, ketika saya butuhkan.  
2. Staf selalu berada di tempat untuk dapat segera memberikan bantuan.  
3. Saya dapat menghubungi staf, pada setiap waktu ketika saya memerlukan.  
4. ………… dan sebagainya.  
Responsiveness (ketanggapan), adalah tingkatan untuk mana pemberi jasa bereaksi cepat 
terhadap permintaan pelanggan.  
Aspek ini, kemudian diwujudkan dalam pernyataan-pernyataan tertentu yang relevan.  
Contoh :  
1. Mereka cepat menjawab ketika saya minta bantuan.  
2. Mereka segera menolomng saya, ketika saya membutuhkan.  
3. ……….. dan sebagainya.  
Convenience (menyenangkan), adalah tingkatan di mana pemberi jasa menggunakan perilaku 
dan gaya profesional yang tepat selama bekerja dengan pelanggan.  
Aspek ini, kemudian diwujudkan dalam pernyataan-pernyataan tertentu yang relevan.  
Contoh :  
1. Cara staf memperlakukan saya sesuai dengan yang saya butuhkan.  
2. Saya puas dengan cara staf memperlakukan saya.  
3. ……….. dan sebagainya.  
Time liness (tepat waktu), adalah tingkatan di mana pekerjaan dapat dilaksanakan dalam 
kerangka waktu yang sesuai dengan perjanjian.  
Aspek ini, kemudian diwujudkan dalam pernyataan-pernyataan tertentu yang relevan.  
Contoh :  
1. Mereka menyelesaikan pekerjaan tepat waktu, sesuai dengan janji yang telah disepakati 
bersama.  
2. Mereka menyelesaikan tanggung- jawab dalam kerangka waktu yang sudah disetujui.  
3. ……….. dan sebagainya.  
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ABSTRACT 
 
 
Consumer’s Behaviour Models for Local and Import Agribusiness Product of Fast Food 
and Tradisional Food 
 
Consumers has for the many choice whether local agribusiness product either imports. 
Consumers especially the city people to trending global life style have free to chosen product 
that will be buy, so the grand problems that meet the marketer and agribusiness producer in 
Indonesia is uncapability to know and how the efforts fulfill “consumer behaviour” to 
consumption or purchasing agribusiness product. 
 This writed are protype the research models to purpose 1). Analyze “consumers 
behaviour” with knowing factors that influence consumers purchasing or consumption fast foods 
2). Analyze competitive advantage local foods product for imports product an approach 
consumers trust attitude for multiatribut in local and imports foods. 
  Prototype of this models are developed with analysis and methods that the first by 
Structural Equation Modelling (SEM) for factors that influence the consumers behaviour. 
Secondly competitive advantage analysis on consumers trust attitude value with Fishbein 
Methods. 
Keywords : Consumer Behaviours, Fast Food and Tradisional Foods. 
     
PENDAHULUAN 
Indonesia merupakan pasar  barang dan jasa yang sangat besar dan potensial.  Tidaklah 
mengherankan jika menjadi pasar tujuan/ sasaran yang potensial bagi perusahaan-perusahaan 
multinasional dari seluruh dunia. Setiap insan penduduk atau  individu di Indonesia adalah 
konsumen, karena ia melakukan kegiatan konsumsi baik pangan, non-pangan maupun jasa.  
Dengan demikian, Indonesia  memiliki lebih dari 230 juta konsumen 
Pasar bebas pada era globalisasi berimplikasi hadirnya berbagai jenis barang dan jasa 
dengan berbagai merek membanjiri pasar Indonesia.  Persaingan antarmerek setiap produk 
dari berbagai negara semakin tajam dalam merebut minat konsumen.  Bagi konsumen, pasar 
menyediakan berbagai produk dan merek,  dengan banyak pilihan.  konsumen bebas memilih 
produk dan merek yang akan dibelinya.  Keputusan membeli ada pada konsumen.  Konsumen 
akan menggunakan berbagai kriteria dalam  membeli produk dan merek tertentu.  Konsumen 
akan membeli produk yang sesuai kebutuhannya, seleranya,  dan daya belinya.  Konsumen 
tentu akan memilih produk yang bermutu lebih baik dan harga yang lebih murah.   
Produsen dan pemasar seharusnya berusaha untuk memahami perilaku konsumen, 
mengetahui apa yang dibutuhkannya, apa seleranya dan bagaimana ia mengambil keputusan.  
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Sehingga pemasar dapat memproduksi barang dan jasa yang sesuai dengan kebutuhan 
konsumen.  Pemahaman yang mendalam mengenai konsumen akan memungkinkan pemasar 
dapat mempengaruhi keputusan konsumen, sehingga mau membeli apa yang ditawarkan oleh 
pemasar.  Persaingan yang ketat antar merek dan produk menjadikan konsumen memiliki 
posisi yang semakin kuat dalam posisi tawar-menawar (Sumarwan, 2003).  
Sektor pertanian merupakan penghasil bahan makanan, sementara harga bahan makanan 
merupakan salah satu determinan utama inflasi.  Hasil penelitian Pusat Penelitian dan 
Pengembangan Ekonomi Pertanian (2001),  menunjukkan  bahwa sumbangan bahan makanan 
dalam inflasi telah menurun tajam dari 57,47 persen pada periode tahun 1970-1979 menjadi 
31,17 persen pada periode 1990-1998.  Hal ini berarti pembangunan pertanian dan kebijakan 
pendukungnya telah berhasil meredam peningkatan harga bahan pangan, sehingga tidak lagi 
menjadi sumber penyebab utama inflasi seperti pada dekade 1960-an dan 1970-an 
(Anonymous, 2001). 
Daya saing produk pertanian dapat ditingkatkan dengan strategi pengembangan agribisnis 
dalam konsep industrialisasi pertanian diarahkan pada pengembangan agribisnis sebagai suatu 
system keseluruhan yang dilandasi prinsip-prinsip efisiensi dan keberlanjutan di mana 
konsolidasi usahatani diwujudkan melalui koordinasi vertikal, sehingga produk akhir dapat 
dijamin dan disesuaikan dengan preferensi konsumen akhir, (Simatupang, 1995). 
Pendekatan komoditas yang berfokus pada self sufficiency harus mulai digeser menjadi 
pendekatan agribisnis yang sarat dengan penciptaan nilai tambah dan berorientasi pada 
keuntungan.  Pendekatan kecukupan pangan yang berorientasi pada produksi  pangan 
hendaknya mulai digeser pada ketahanan pangan yang berorientasi pada ketersediaan dan 
daya beli masyarakat.  Dengan demikian, pendekatan produksi bukanlah satu-satunya 
pendekatan yang mampu mencukupi kebutuhan pangan masyarakat (Sa’id, 1999).  Kebutuhan 
dan selera konsumen akan terpenuhi manakala ketersediaan produk dan daya beli masyarakat 
juga mampu mengatasinya. 
Seperti yang dikemukakan oleh Gaspersz  (2001),  bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi 
permintaan suatu barang atau jasa tidak terbatas hanya pada harga produk itu, harga barang 
substitusi atau barang komplenter, selera, pendapatan, jumlah penduduk akan tetapi juga 
mempertimbangkan faktor-faktor lain yang berkaitan dengan a). ekspektasi konsumen;  b).  
banyaknya konsumen potensial; c).  pengeluaran iklan d).  features atau atribut dan e).  faktor-
faktor spesifik lain yang berkaitan dengan permintaan terhadap barang atau jasa yang 
dipasarkan.   
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Faktor-faktor utama yang mempengaruhi perilaku konsumen menurut Kotler (1993) antara 
lain adalah faktor budaya, faktor sosial, faktor pribadi dan faktor psikologis.  Budaya merupakan 
salah satu penentu keinginan dan perilaku seseorang yang paling mendasar dan sesungguhnya 
seluruh masyarakat memiliki stratifikasi sosial dimana kelas sosial menunjukkan pilihan 
terhadap produk dengan merek yang berbeda-beda.  Keputusan pembelian juga dipengaruhi 
oleh karakteristik/ ciri-ciri pribadinya, terutama yang berpengaruh adalah umur dan tahapan 
dalam siklus hidup pembeli, pekerjaannya, keadaan ekonominya, gaya hidupnya, pribadi dan 
konsep jati dirinya.  Pilihan membeli seseorang juga akan dipengaruhi faktor psikologis utama, 
yaitu : motivasi, persepsi, proses belajar, dan kepercayaan dengan sikap. 
Konsumen merupakan salah satu komponen penting dalam sistem agribisnis.  Menurut 
Sumarwan (1999), mengemukakan bahwa tumbuhnya sektor agribisnis akan ditentukan oleh 
seberapa besar permintaan konsumen terhadap produk-produk agribisnis.  Memahami perilaku 
konsumen buah-buahan merupakan informasi pasar yang sangat penting bagi sektor agribisnis.  
Informasi ini diperlukan sebagai bahan masukan untuk  merencanakan produksi, 
mengembangkan produk dan memasarkan buah-buahan dengan baik. 
Produk agribisnis seperti buah-buahan Indonesia misalnya menunjukkan masih belum 
mampu bersaing dengan produk buah impor khususnya dalam hal kualitas (rasa dan tampilan), 
namun saat krisis moneter tahun 1998 nilai dolar AS yang mengalami apresiasi terhadap rupiah 
menjadikan harga-harga barang impor menjadi semakin mahal dan tidak terjangkau, konsumen 
pada umumnya tetap rasional memilih harga buah yang lebih murah 
  Krisis moneter yang berlangsung selama 1998 juga telah mempengaruhi tingkat 
pendapatan riil masyarakat yang kemudian mempengaruhi terhadap pola konsumsi buah-
buahan.   Hasil penelitian Lina (1999) dalam Sumarwan (1999),  menunjukkan bahwa pada 
masa sebelum krisis 25 % responden mengkonsumsi buah–buahan impor, namun sewaktu 
krisis berlangsung jumlah konsumen yang mengkonsumsi buah impor hanya 4 %.  Pada masa 
krisis buah impor menjadi lebih mahal , sementara itu daya beli konsumen cenderung menurun, 
ini yang menjadi penyebab konsumen beralih kepada buah lokal dengan mengurangi konsumsi 
buah impor.  Data tersebut memberikan implikasi penting bahwa konsumen  masih tetap 
mengkonsumsi  buah-buahan meski kondisi krisis.  Ini menunjukkan arti penting buah-buahan 
bagi konsumen.  Hal lain menunjukkan bahwa pada saat harga terjangkau maka konsumen 
akan mencari atribut lain berupa kualitas maupun pemenuhan  selera.  Memperhatikan 
fenomena ini, maka tujuan disusunnya  rancangan  ini adalah untuk memperoleh gambaran 
teori dan model untuk meneliti/ mengkaji tentang perilaku konsumen dan produk agribisnis  
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impor ditinjau dari  indikator pengukuran nilai  sikap-kepercayaan konsumen terhadap atribut-
atribut yang terdapat pada  komoditas buah lokal dan impor. 
 
KAJIAN  PUSTAKA 
Teori Perilaku Konsumen 
Model Perilaku Konsumen Engel, Blackwell dan Miniard   
Model Perilaku Konsumen yang dikemukakan oleh Engel, Blackwell dan Miniard  (1994) 
menjelaskan bahwa terdapat faktor-faktor yang secara bersama-sama mempengaruhi proses 
keputusan konsumen dalam membeli atau memilih.  Faktor-faktor tersebut antara lain adalah :  
a).  Pengaruh Lingkungan  : Adalah lingkungan dimana konsumen berada atau di besarkan 
yang terdiri dari  budaya; kelas sosial; pengaruh pribadi, keluarga dan situasi. 
b).   Perbedaan Individu  : Adalah perbedaan masing-masing individu konsumen yang 
terdiri dari  SDM konsumen, motivasi, sikap, kepri- badian dan demografi. 
c).   Proses Psikologis   : Adalah proses yang terjadi pada diri konsumen sebelum 
membeli atau memilih  yang terdiri dari pemrosesan informasi, pembelajaran ,            
perubahan sikap/perilaku. 
Teori Daya Saing   
 Pada hakekatnya suatu komoditas dikatakan memiliki daya saing manakala memiliki 
harga jual yang bersaing dan mutunya baik.  Seperti yang dikemukakan oleh Simatupang 
(1992), bahwa daya saing merupakan suatu konsep yang menyatakan kemampuan suatu 
produsen untuk memproduksi suatu komoditas dengan mutu yang cukup baik dan biaya 
produksi yang cukup rendah, sehingga pada harga-harga yang terjadi di pasar internasional 
dapat diproduksi dan dipasarkan oleh produsen dengan memperoleh harga laba yang 
mencukupi sehingga dapat mempertahankan kelanjutan biaya produksinya. 
 
a. Keunggulan Bersaing (Kompetitive Advantage) 
 Porter dalam bukunya Competitive Advantage (1994), menyatakan bahwa pokok 
perumusan strategi bersaing adalah menghubungkan perusahaan dengan lingkungannya.  .  
 . 
   
                                        
                        
 
Ancaman masuknya  pendatang baru 
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Ancaman Produk /jasa Pengganti 
 
  
Gambar 2.   Kekuatan-kekuatan Yang Mempengaruhi Persaingan Industri 
 
Keunggulan bersaing (competitive advantage) menurut  Porter (1993), pada dasarnya 
berkembang dari nilai yang mampu diciptakan oleh sebuah perusahaan untuk pembelinya yang 
melebihi biaya perusahaan dalam menciptakannya.  Nilai adalah apa yang pembeli bersedia 
bayar, dan nilai yang unggul berasal dari tawaran harga yang lebih rendah dari pada pesaing 
untuk manfaat yang sepadan atau memberikan ‘manfaat unik’ yang lebih  dari pada sekedar 
mengimbangi harga yang lebih tinggi.  Ada dua jenis dasar keunggulan bersaing, yakni 
keunggulan biaya dan diferensiasi.  Konsep ini kemudian dirumuskan oleh Porter dalam bentuk 
konsep strategi yang disebut  dengan ‘Strategi-strategi Bersaing Generik’ atau lebih dikenal 
dengan nama ‘Strategi Generic’ yang terdiri dari 1.  Keunggulan biaya menyeluruh, 2. 
Diferensiasi dan 3. Fokus.  
 
 
 
DESAIN PENELITIAN 
Perilaku konsumen agribisnis di suatu kota dapat dianalisis dengan mempelajari tentang 
pengertian perilaku konsumen dan faktor-faktor yang mempengaruhinya.  Engel et al (1993), 
berpendapat bahwa perilaku konsumen didefinisikan sebagai tindakan yang langsung terlibat 
dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk barang atau jasa termasuk 
proses keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan ini.  Jadi perilaku konsumen pada 
hakekatnya adalah semua kegiatan, tindakan serta proses psikologis yang mendorong tindakan 
tersebut pada saat sebelum membeli, ketika membeli, menggunakan, menghabiskan produk 
PEMASOK PEMBELI 
PRODUK PENGGANTI 
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Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen didalam membeli produk 
(agribisnis) antara lain adalah  faktor budaya, sosial, pribadi (perbedaan individu), psikologis 
dan strategi pemasaran  (Kotler, 1993 dan Engel et al, 1995). Faktor-faktor tersebut seperti 
ditunjukkan pada Gambar 3.  berikut ini.    
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 3.   Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 
                                         (Kotler, 1993 dan Engel dkk, 1995) 
 
A.  Faktor Budaya 
 Budaya mempengaruhi penggerak yang dapat memotivasi orang yang mengambil 
tindakan lebih jauh bahkan untuk motif-motif yang bermacam-macam seperti kebebasan , 
kemampuan pendidikan, kegiarahan dll.  Unsur-unsur yang membentuk budaya antara lain 
adalah : tata-nilai (value), norma (Norms); kebiasaan (customs); larangan (Mores); konventions 
(konvensi); mitos dan symbol (Sumarwan, 2003). 
 Masyarakat moderen yang hidup di hampir semua negara memiliki kesamaan budaya, 
yaitu budaya populer. Mowen dan Minor (1998) dalam Sumarwan (2003) mengartikan budaya 
populer sebagai budaya masyarakat banyak atau budaya yang diikuti dan mudah dipahami oleh 
sebagian besar anggota masyarakat, mereka tidak memerlukan pengetahuan yang khusus 
untuk memahami budaya populer tersebut.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.  Indikator Variabel Budaya Konsumen  (Mowen dan Minor,  2002) 
Budaya Sosial 
Perorangan Perilaku  Konsumen
Psikologis 
Tata Nilai 
(Value) 
Kebiasaan 
(customs) 
Budaya Populer  
B u d a y a 
X1.1 
X1.2 
X1.3 
Strat.Pema
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B.  Faktor Sosial 
Menurut Kotler (1993), berpendapat bahwa perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh 
faktor-faktor sosial tertentu seperti kelompok referensi (acuan), keluarga dan status sosial 
seorang konsumen.  Istilah kelompok acuan (reference group) diperkenalkan pertama kali oleh 
Hyman (1942), yang didefinisikan sebagai “orang atau kelompok orang yang mempengaruhi 
secara bermakna terhadap perilaku individu”.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar  5.  Indikator-indikator Variabel Lingkungan Sosial Konsumen  
                      (Kotler, 1993) 
Keterangan
X2.1 = Tingkat status sosial/pekerjaan. X2.5 = Peran /pendapat teman  
 : 
X2.2 = Jumlah Anggota keluarga.  X2.6 = Peran /pendapat tetangga 
X2.3 = Peran anak dalam pembelian.  X2.7 = Peran /pendapat ahli 
X2.4 = Peran suami/istri dalam pembelian  
 
C.  Faktor  Pribadi (Individu) 
Keputusan pembelian demikian pula produk agribisnis dipengaruhi juga oleh 
karakteristik/ciri-ciri pribadi konsumen. Menurut Kotler (1993), Faktor Pribadi yang terutama 
berpengaruh adalah umur dan tahapan siklus hidup pembeli, pekerjaannya, keadaan 
ekonominya, gaya hidupnya, pribadi dan konsep jati dirinya.  
 
 
 
 
 
 
Status 
Sosial 
Keluarga Kelompok 
Referensi 
Lingk. Sosial 
Usia  
Konsumen 
Pendidikan 
Pekerjaan 
Individu 
Pendapatan 
X2.1 X2.6 X2.7 
X3.1 
X3.2 
X3.3 
X3.4 
X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 
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Gambar 6.  Indikator-indikator Variabel Individu Konsumen (Kotler, 1993) 
D.  Faktor Psikologi 
Kotler (1993), berpendapat bahwa dalam membeli,  seorang konsumen (agribisnis) akan 
dipengaruhi empat faktor psikologis utama, yaitu motivasi, persepsi, proses belajar, dan sikap-
kepercayaan  Dimensi-dimensi psikologi meliputi motivasi, persepsi dan pengetahuan  
seseorang akan mempengaruhi perilaku konsumen dalam pembelian produk agribisnis.  
Motivasi biologis misalnya, yaitu seseorang mengkonsumsi produk agribisnis adalah untuk 
memenuhi kebutuhan; memenuhi tujuan dan  pengalaman memperoleh kesenangan.  Persepsi 
berkaitan dengan pandangan seseorang terhadap suatu produk baik yang tampak; dirasakan 
maupun kandungannya.  Sedangkan pengetahuan adalah menunjukkan kemampuan /wawasan 
seseorang dalam menilai produk agribisnis yang akan dibelinya.   
 
 
 
 
 
Gambar 7.  Indikator-indikator Variabel Psikologis Konsumen 
(Kotler, 1993 dan  Engel et al, 1993) 
X4.1 = Kebutuhan.   X4.5 = Pengetahuan tentang produk Agribisnis. 
Keterangan : 
X4.2 = Memenuhi tujuan (kesehatan). X4.6 = Pengetahuan pembelian 
X4.3 = Pengalaman kesenangan.  X4.7 = Pengetahuan pemakaian/penggunaan 
X4.4 = Persepsi konsumen 
 
E.  Strategi Pemasaran 
 Strategi pemasaran adalah rancangan usaha untuk mencapai tujuan / sasaran 
pemasaran yang antara lain dapat mempengaruhi konsumen untuk membeli/ mengkonsumsi 
produk yang dipasarkan.   Tujuan pemasaran antara lain berupa menarik minat konsumen 
untuk membeli produk yang ditawarkan.  Selanjutnya strategi dijabarkan ke dalam program 
khusus yang diterapkan secara efisien dan diperbaiki jika gagal mencapai tujuan (Kotler, 1993).  
Kotler (1993), juga mengemukakan bahwa strategi pemasaran secara umum lebih dikenal 
Gaya Hidup 
(lifestyle) 
M o t i v a s i P e r s e p s i Pengetahuan 
 
X4.1 X4.2 X4.3 
X3.5 
X4.4 X4.5 X4.6 X4.7 
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dengan bauran pemasaran (marketing mix), yang lebih dikenal dengan 4 P (Product; Price; 
Promotion; Place).  
    
 
 
 
 
 
  
  
Gambar 8.  Strategi Bauran Pemasaran Perusahaan (Marketing Mix)(Kotler, 1993) 
Keterangan 
X5.1 = Kualitas Produk. X6.6  = Brosur/leaflet 
: 
X5.2 = Merek produk.  X6.7  = Promosi penjualan 
X5.3 = Kemasan produk. X6.8  = Tempat yang strategis 
X5.4 = Strategi harga.  X6.9  = Banyaknya penjua/ toko/ kios. 
X5.5 = Iklan.   X6.10 = Penataan toko/kios 
F.   Sikap Konsumen 
Menurut Mowen dan Minor (2002), mengemukakan bahwa sikap sangat terkait dengan 
konsep kepercayaan (belief) dan perilaku (behavior).  Istilah pembentukan sikap konsumen 
(consumer attitude formation) seringkali menggambarkan hubungan antara kepercayaan, sikap 
dan perilaku.  Kepercayaan, sikap dan perilaku juga terkait dengan konsep atribut produk 
(product attribute).  Atribut poduk adalah karakteristik dari suatu produk, konsumen biasanya 
memiliki kepercayaan terhadap atribut produk.  Jadi  sikap terhadap atribut produk, 
menggambarkan perilaku/ selera  konsumen terhadap produk itu. 
Dalam menentukan pilihan terhadap produk, kriteria pemilihan konsumen dipengaruhi 
oleh atribut-atribut yang melekat pada produk tersebut, model ini sering disebut dengan Model 
Sikap Multiatribut.    Model  ini  diawali oleh pendapat  Lancaster (1966) dalam Colman dan 
Young (1992), bahwa dengan analisis atribut dapat digunakan untuk mengetahui perilaku 
konsumen, yang menyatakan  bahwa konsumen menderive utilitasnya bukan dari produk yang 
dikonsumsi tetapi dari karakteristik atau atribut yang  ada pada produk tersebut. 
Multiatribut produk agribisnis  dapat dilihat berdasarkan ‘kriteria mutu’  produk agribisnis 
(misalnya : buah) seperti yang dikemukakan oleh  Poerwanto, Susanto dan Setyati (2002), 
Strategi Bauran  
Pemasaran 
Strategi 
Produk 
Strategi 
Harga 
 
Strategi 
Promosi 
Strategi 
Distribusi/
Place 
X5.1 X5.2 X5.3 X5.4 X5.5 X5.6 X5.7 X5.8 X5.9 X5.10 
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meliputi :1. Mutu visual atau penampakan, 2. Moutfeel (rasa di mulut), 3. Nilai Gizi & Zat 
Berkhasiat (mutu fungsional), 4. Keamanan konsumsi, 5.  Kemudahan penanganan, dan 6. Sifat 
mutu lainnya :  
Berdasar ‘kriteria mutu’ produk agribisnis di atas,  maka dapat dirumuskan sikap 
kepercayaan konsumen dalam memilih atribut produk agribisnis (buah) yang dikehendaki 
konsumen, seperti yang ditunjukkan pada Gambar 2. berikut ini. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 9.  Indikator Variabel  Sikap Konsumen Terhadap Atribut Buah  
        (Sumarwan 2003 dan Poerwanto, dkk, 2002) 
Keterangan
Y1 = Harga Produk (mahal-murah) 
 : 
Y2  = Rasa  Produk (asam - manis) 
Y3  = Ukuran Produk (terlalu kecil – besar - ideal) 
Y4  = Warna Produk (hijau/mentah– kuning – merah/matang) 
Y5  = Kondisi Kesegaran Produk (kusam/kisut –segar) 
Y6  = Aroma Produk (busuk - harum). 
Y7 = Tekstur (keras - empuk) 
Y8  = Kandungan Gizi/Vitamin (sedikit – banyak) 
METODE PENELITIAN 
1.  Analisis   Faktor yang Mempengaruhi Perilaku  Konsumen  Agribisnis 
 Rancangan model penelitian faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen produk 
agribisnis dapat  dianalisis dengan menggunakan Structural Equation Model (SEM). Hair et 
al,  (1992), menyatakan bahwa SEM adalah suatu teknik analisis multivariate yang 
mengkombinasikan aspek regresi berganda (dalam meneliti hubungan ketergantungan) dan 
analisis faktor (mempresentasikan konsep yang tak terukur, faktor dengan multivaribel) untuk 
mengestimasi serangkaian saling ketergantungan sejumlah varibael. 
 Model ini merupakan perpaduan dua model yaitu model structural yang menghubungkan 
antar peubah laten/faktor, dan model pengukuran yang menerangkan keterkaitan peubah laten 
dengan indikator-indikatornya. Peubah laten adalah peubah yang tidak dapat diukur secara 
langsung dan informasinya diperoleh dari indikator-indikator penyusunnya. 
Harga Ukura
 
Warna Segar Aroma Tekstur 
S I K A P 
Y1 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 
Rasa 
Y2 
Gizi 
Y8 
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 Tahap-tahap awal  yang perlu ditempuh dalam mengaplikasikan Model Persamaan 
Struktural menurut Hair et al (1992) adalah sebagai berikut : 
a.  Mengembangkan Model Berbasis Teori 
 Model yang dibangun dalam rancangan penelitian perilaku konsumen ini dikembangkan 
dengan cara eksplorasi ilmiah melalui kajian pustaka maupun penelitian terdahulu untuk 
memperoleh justifikasi model yang berbasis teoritis yang dikembangkan (Ferdinand, 2002).  
Faktor-faktor yang diteliti berdasarkan kajian teori antara lain meliputi : faktor yang 
mempengaruhi terdiri dari 1. Faktor budaya; 2.  faktor lingkungan sosial, 3. faktor 
individu/perorangan; 4. Faktor psikologis konsumen dan 5. faktor strategi pemasaran 
perusahaan/ pemasar.  Sedangkan faktor  yang dipengaruhi adalah sikap kepercayaan 
konsumen terhadap atribut-atribut produk agribisnis, dengan indikator yang terdiri dari : a). 
harga; b). rasa; c). ukuran; d). warna; e). kesegaran; f). aroma; g). tekstur dan h). kandungan 
vitamin. 
b.  Mengembangkan Skema Lintas 
Tahap ini adalah menggambarkan model yang telah dirumuskan di atas dalam bentuk 
diagram lintas,  yang mana hubungan antar lima konstruk tersebut dinyatakan dengan anak 
panah.  Anak panah menunjukkan hubungan hubungan kausal langsung antara konstruk satu 
dengan lainnya, sedangkan garis lengkung dengan anak panah setiap ujungnya menyatakan 
korelasi antar konstruk (lihat Gambar 10.). 
 Konstruk-konstruk yang membentuk model tersebut terdiri dari konstruk eksogen dan 
konstruk endogen,  yang dijelaskan sebagai berikut : 
1. Konstruk Eksogen (Exogenous Laten Variables), yang dikenal juga sebagai “source 
variables” atau variable independen yang tidak diprediksi oleh variable lain dalam 
model.  Dalam gambar konstruk eksogen adalah konstruk yang dituju oleh garis 
dengan ujung panah., yang dalam penelitian ini meliputi : budaya, lingkungan sosial, 
individu, psikologis konsumen dan strategi pemasaran. 
2. Konstruk Endogen (Endogeneous Laten Variables),  adalah faktor-faktor yang 
diprediksi oleh satu atau beberapa konstruk.  Dalam penelitian ini konstruk endogen 
adalah Sikap kepercayaan Konsumen terhadap atribut-atribut produk makanan 
(Ferdinand, 2002). 
c.   Model Persamaan Struktural (Structural Equation Modelling) 
 Berdasarkan skema lintas yang dibangun, dapat disusun persamaan structural dan model 
pengukuran. Diagram lintas di atas kemudian dikonversi ke dalam persamaan-persamaan 
struktural sebagai berikut : 
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Sikap Konsumen = β1 Budaya+β2 Sosial+β3 Individu+β4 Psikologis+ β5 Strategi Pemasaran + ε 
Persamaan untuk measuremen model, selanjutnya diuraikan sebagai  berikut : 
Tabel 1. Konstruk Eksogenous : 
Exogenous 
Indicator 
 X1 X2 X3 X4 X5  error 
X1.1 
X1.2 
X1.3 
X2.1 
X2.2 
X2.3 
X3.1 
X3.2 
X3.3 
X3.4 
X3.5 
X4.1 
X4.2 
X4.3 
X5.1 
X5.2  
X5.3 
X5.4 
= 
= 
= 
= 
= 
= 
= 
= 
= 
= 
= 
= 
= 
= 
= 
= 
= 
= 
λ X1.1 *X1 
λ X1.2 *X1 
λ X1.3 *X1 
 
 
 
λ X2.1 *X1 
λ X2.2 *X1 
λ X2.3 *X1 
 
 
 
 
 
 
λ X3.1 *X1 
λ X3.2 *X1 
λ X3.3 *X1 
λ X3.4 *X1 
λ X3.5 *X1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
λ X4.1 *X1 
λ X4.2 *X1 
λ X4.3 *X1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
λ X5.1 *X1 
λ X5.2 *X1 
λ X5.3 *X1 
λ X5.4 *X1 
+ 
+ 
+ 
+ 
+ 
+ 
+ 
+ 
+ 
+ 
+ 
+ 
+ 
+ 
+ 
+ 
+ 
+ 
 
d1 
d2 
d3 
d4 
d5 
d6 
d7 
d8 
d9 
d10 
d11 
d12 
d13 
d14 
d15 
d16 
d17 
d18 
 
Konstruk endogeneous : 
Y1  = λY1*Y + e1 Y3  = λY3*Y + e1 Y5  = λY5*Y + e1 
Y2  = λY2*Y + e1 Y4  = λY4*Y + e1 Y6  = λY6*Y + e1 
 
 
 
 
 
 
RANCANGAN (DESAIN) PENELITIAN 
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Gambar 10.  Rancangan Model (Desain) Penelitian Perilaku Konsumen Agribisnis dengan 
Analisis SEM 
Keterangan
1.  SIKAP = Sikap konsumen terhadap atribut produk Agribisnis 
 : 
Y1    = Harga Produk Agribisnis  (mahal-murah) 
Y2    = Rasa  Produk Agribisnis  (tidak enak/asam – enak) 
Y3    = Ukuran Produk Agribisnis    (terlalu kecil/besar – ideal) 
Y4    = Penampilan  (sangat jelek – menarik) 
Y5       = Kondisi Kesegaran /Fresh Produk (Kusam/kisut – segar) 
Y6      = Aroma Produk Agribisnis (busuk – sedap/harum). 
Y7      = Tekstur (keras - empuk) 
Y8      = Kandungan Gizi/Vitamin 
2.  BUDAYA = Lingkungan Budaya konsumen 
X1.1   = Nilai masyarakat dalam membeli produk agribisnis 
X1.2   = Kebiasaan  (tradisi) konsumen dalam membeli produk agribisnis  
X1.3   = Makan produk agribisnis (misal buah) sebagai budaya populer 
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3.  LINGSOS = Lingkungan Sosial di mana konsumen berada 
X2.1      = Tingkat status sosial  
Keluarga : 
X2.2  = Jumlah Anggota keluarga. 
X2.3  = Peran anak dalam pembelian. 
X2.4       = Peran  suami / istri  dalam pembelian  
Kelompok Acuan / Referensi : 
X2.5  = Peran /pendapat teman  
X2.6  = Peran /pendapat tetangga 
X2.7  = Peran /pendapat ahli 
4.  INDI = Individu Konsumen 
X3.1  = Umur konsumen mendasari pembelian produk agribisnis  
X3.2  = Jenjang pendidikan mendasari pembelian produk agribisnis. 
X3.3  = Tingkatan  dalam pekerjaan yang mempengaruhi pembelian produk agribisnis 
X3.4  = Tingkat pendapatan mendasari pembelian produk agribisnis. 
X3.5  = Membeli makanan cepat saji  sebagai bagian gaya hidup (life style) konsumen. 
5.  PSI  = Psikologis Konsumen 
Motivasi : 
X4.1  = Motivasi Kebutuhan.  
X4.2  = Memenuhi tujuan (kesehatan/ kepuasan selera). 
X4.3  = Pengalaman kesenangan. 
Persepsi :   
X4.4  = Persepsi konsumen. 
Pengetahuan : 
X4.5       = Pengetahuan tentang produk produk agribisnis. 
X4.6  = Pengetahuan pembelian produk agribisnis 
X4.7  = Pengetahuan  kegunaan produk agribisnis 
6.  S P      = Strategi  Pemasaran  Produk Produk Agribisnis. 
Strategi Bauran produk : 
X5.1  = Kualitas Produk produk agribisnis.  
X5.2  = Merek produk produk agribisnis.   
X5.3  = Kemasan produk produk agribisnis. 
Strategi Harga :  
X5.4  = Strategi harga. 
Strategi Promosi :   
X6.5  =  Iklan 
X6.6  = Brosur/leaflet 
X6.7  = Promosi penjualan Produk Agribisnis   
Strategi Distribusi : 
X6.8   = Tempat yang strategis 
X6.9   = Banyaknya penjual /kios agribisnis (buah) dan  
X6.10  = Penataan stand/ toko 
 
2.   Analisis Sikap-Kepercayaan Konsumen 
 Analisis Sikap-kepercayaan konsumen terhadap atribut-atribut produk agribisnis yaitu 
dengan mendiskripsikan hasil analisis sikap kepercayaan metode Fishbein yang telah 
ditabulasikan. 
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 Menurut Engel et al (1993), model Fishbein menggambarkan bahwa sikap konsumen 
terhadap sebuah produk atau merek sebuah produk ditentukan oleh dua hal, yaitu : 1).  
Kepercayaan terhadap atribut yang dimiliki produk atau merek (komponen bi) dan 2).  Evaluasi 
pentingnya atribut dari produk tersebut (komponen ei). Model ini menggunakan rumus sebagai 
berikut : 
       n  
Ao  =  Σ    biei 
     i =1 
Ao =  Sikap terhadap suatu objek 
bi =  Kekuatan kepercayaan bahwa objek tersebut memiliki atribut I 
ei =  Evaluasi terhadap atribut I 
n =  Jumlah atribut yang dimiliki objek,  
 
Macam Atribut yang Diamati 
Dalam penelitian ini ada 8 macam atribut,  terdiri dari  : 
A. bi = Kekuatan Kepercayaan terhadap produk agribisnis, meliputi : 
 
Tabel 2.  Kekuatan Kepercayaan Terhadap Atribut Produk Agribisnis 
Harga/Kg. 
Sangat Murah 
 
+2 
 
+1 
 
0 
 
-1 
 
-2 
 
    Sangat Mahal 
Rasa Agribisnis 
Sangat Manis 
 
+2 
 
+1 
 
0 
 
-1 
 
-2 
 
Sangat Asam 
Ukuran Agribisnis 
Sangat Ideal  
 
+2 
 
+1 
 
0 
 
-1 
 
-2 
 
Terlalu besar/kecil 
Warna Agribisnis Sangat 
Kuning (matang) 
 
+2 
 
+1 
 
0 
 
-1 
 
-2 
 
Sangat Hijau (mentah) 
Kondisi Kesegaran 
Sangat Segar 
 
+2 
 
+1 
 
0 
 
-1 
 
-2 
 
Sangat Kusam/kisut 
Aroma Agribisnis  
Sangat Harum 
 
+2 
 
+1 
 
0 
 
-1 
 
-2 
 
Sangat Apek 
Tekstur Agribisnis 
Sangat Empuk 
 
+2 
 
+1 
 
0 
 
-1 
 
-2 
 
Sangat Keras 
Kandungan Vitamin 
Sangat Banyak 
 
+2 
 
+1 
 
0 
 
-1 
 
-2 
 
Sangat Sedikit 
 
 
B. ei = Unsur Evaluasi produk Agribisnis,  : 
Tabel 3.  Unsur Evaluasi Terhadap Atribut Produk Agribisnis 
Harga/Kg. 
Sangat Penting 
 
+2 
 
+1 
 
0 
 
-1 
 
-2 
 
  Tidak Penting 
Rasa ProdukAgribisnis 
Sangat Penting 
 
+2 
 
+1 
 
0 
 
-1 
 
-2 
 
Tidak Penting 
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Ukuran Produk Agribisnis 
Sangat Penting 
 
+2 
 
+1 
 
0 
 
-1 
 
-2 
 
Tidak Penting 
Warna Produk Agribisnis 
Sangat Penting 
 
+2 
 
+1 
 
0 
 
-1 
 
-2 
 
Tidak Penting 
Kondisi Kesegaran 
Sangat Penting 
 
+2 
 
+1 
 
0 
 
-1 
 
-2 
 
Tidak Penting 
Aroma Agribisnis Produk 
Sangat Penting 
 
+2 
 
+1 
 
0 
 
-1 
 
-2 
 
Tidak Penting 
Tekstur Produk Agribisnis 
Sangat Penting 
 
+2 
 
+1 
 
0 
 
-1 
 
-2 
 
Tidak Penting 
Kandungan Vitamin 
Sangat Penting 
 
+2 
 
+1 
 
0 
 
-1 
 
-2 
 
Tidak Penting 
 
3.  Analisis  Daya Saing   
 Pada hakekatnya suatu komoditas dikatakan memiliki daya saing manakala memiliki 
harga jual yang bersaing dan mutunya baik.  Keunggulan bersaing (competitive advantage) 
menurut  Porter (1994), pada dasarnya berkembang dari nilai yang mampu diciptakan oleh 
sebuah perusahaan untuk pembelinya yang melebihi biaya perusahaan dalam menciptakannya. 
Nilai adalah apa yang pembeli bersedia bayar, dan nilai yang unggul berasal dari tawaran harga 
yang lebih rendah dari pada pesaing untuk manfaat yang sepadan atau memberikan ‘manfaat 
unik’ yang lebih  dari pada sekedar mengimbangi harga yang lebih tinggi.  
 Deskripsi diarahkan untuk dapat memahami  daya saing dengan cara membandingkan 
nilai perilaku (sikap) konsumen, yang menjelaskan mana diantara produk agribisnis misalnya : 
buah lokal dan buah impor yang memperoleh nilai sikap atribut yang lebih tinggi.  Nilai sikap 
atribut yang lebih tinggi menunjukkan daya saing keunggulan  kompetitif (competitive 
advantage) yang lebih tinggi.   Artinya produk agribisnis  (buah) yang dikatakan lebih unggul 
atau  yang dinilai memiliki daya saing adalah yang lebih  diminati/ dipilih konsumen.  Deskripsi 
ini menggunakan metode tabulasi dengan menggunakan bahan  yang diperoleh dari hasil 
analisis  sikap kepercayaan  konsumen. 
KESIMPULAN DAN SARAN 
 Berdasar landasan teori dan rancangan model yang dibangun, maka dapat disimpulkan 
bahwa : 
1. Penelitian tentang faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen produk 
Agribisnis dapat  dilakukan berdasarkan bangun teori meliputi : a).  Budaya, b). 
Lingkungan Sosial, c).  Individu, d). Psikologi Konsumen dan e). Strategi Pemasaran. 
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2. Penelitian tentang sikap kepercayaan konsumen terhadap produk Agribisnis dapat 
dilakukan melalui penilaian konsumen terhadap atribut produk. 
3. Atribut produk yang melekat pada produk Agribisnis meliputi :a).  Harga, b).  Rasa  c).  
Ukuran, d), Warna/tampilan produk, e).  Kondisi Kesegaran /Fresh, f).  Aroma, g). 
Tekstur dan h). Kandungan Gizi. 
4. Penelitian tentang sikap kepercayaan konsumen sekaligus dapat  menganalisis daya 
saing antara produk agribisnis lokal dengan impor. 
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  XI.   FAKTOR YANG MEMPENGARUHI PERILAKU KONSUMEN BUAH LOKAL DI 
JAWA TIMUR 
 
Oleh :  
* Sudiyarto, Ramdan Hidayat dan Sri Widayanti 
 
ABSTRACT 
Consumers hold important role in determination whether has superiority or not.  The 
overflowing or import fruits affected to a strong competition between local and impor fruits.  
Although local fruit seemingly lost in the competing with import fruits, however the consumer 
(especially city consumer) is the final determiner who act the jury to judge the kind of fruit that is 
superior through multi attribute judgement. The research objected analyze the influece of the 
factors culture, social enviroment, individual, psychological and marketing strategy toward 
consumer’s attitude in purchasing fruits This research purposely conducted in East Java as one 
of the final dewstinations for fruit marketing with fruit’s consumer as a respondent and using 
survey methode.  Sample taken of 140 responden from four East Java areas.  Data collection 
conducted in interviews and direct obsevation toward several research object.  The first 
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objective with Structural Equation Modelling (SEM). The research result shows that not all 
variables influenced significally toward the consumer’s trust in purchasing fruits.  To local fruits, 
culture influenced significally, social inviroment is not influenced significally, individual  
influenced significally, consumer psychology  influenced significally and marketing strategi is not 
influenced significally. 
Key word : Factors Influence, Consumers behaviour, and Local Fruits 
 
 
* Dosen Fakultas Pertanian Universitas Pembangunan Nasional “Veteran” Jawa Timur 
 
PENDAHULUAN 
 
Era globalisasi dan pasar bebas berimplikasi berbagai jenis barang dan jasa dengan 
berbagai merek membanjiri pasar Indonesia.  Persaingan antarmerek setiap produk dari 
berbagai negara semakin tajam dalam merebut minat konsumen.  Bagi konsumen, pasar 
menyediakan berbagai produk dan merek,  dengan banyak pilihan.  konsumen bebas memilih 
produk dan merek yang akan dibelinya. (Poerwanto, 2003). Demikikian pula yang dikatakan 
Mangkunegara (2002) bahwa keputusan membeli ada pada konsumen.  Konsumen akan 
menggunakan berbagai kriteria dalam  membeli produk dan merek tertentu.  Konsumen akan 
membeli produk yang sesuai kebutuhannya, seleranya,  dan daya belinya.  Konsumen tentu 
akan memilih produk yang bermutu lebih baik dan harga yang lebih murah.   
Hasil penelitian Badan  Penelitian dan Pengembangan Pertanian (2001),  menunjukkan  
bahwa sumbangan bahan makanan dalam inflasi telah menurun tajam dari 57,47 persen pada 
periode tahun 1970-1979 menjadi 31,17 persen pada periode 1990-1998.  Hal ini berarti 
pembangunan pertanian dan kebijakan pendukungnya telah berhasil meredam peningkatan 
harga bahan pangan, sehingga tidak lagi menjadi sumber penyebab utama inflasi seperti pada 
dekade 1960-an dan 1970-an  
Komoditas hortikultura menurut Badan Penelitian dan Pengembangan Pertanian (2001), 
setidak-tidaknya mempunyai tiga peranan penting dalam perekonomian Indonesia : 
4. Sebagai sumber pendapatan masyarakat, terutama petani dan buruh tani. 
5. Sebagai salah satu bahan pangan masyarakat, khususnya sebagai sumber vitamin 
(buah-buahan) serta mineral dan bumbu masak (sayuran).  Data SUSENAS 1999 (BPS, 2000)  
6. Sebagai salah satu sumber devisa negara non-migas. Pada tahun 1999 misalnya 
volume ekspor komoditas hortikultura khususnya buah-buahan mencapai  527,8 ribu ton 
dengan nilai total 277,4 juta dola AS.   
Simatupang (1995) mengemukakan bahwa untuk meningkatkan daya saing produk 
pertanian dapat dilakukan dengan strategi pengembangan agribisnis dalam konsep 
industrialisasi pertanian diarahkan pada pengembangan agribisnis sebagai suatu system 
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keseluruhan yang dilandasi prinsip-prinsip efisiensi dan keberlanjutan di mana konsolidasi 
usahatani diwujudkan melalui koordinasi vertikal, sehingga produk akhir dapat dijamin dan 
disesuaikan dengan preferensi konsumen akhir.  Dengan demikian, pendekatan produksi 
bukanlah satu-satunya pendekatan yang mampu mencukupi kebutuhan pangan masyarakat 
(Sa’id, 1999).   
Seperti yang dikemukakan oleh Gaspersz  (2001) dan Colman D. and T. Young,   1992,  
bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi permintaan suatu barang atau jasa tidak terbatas 
hanya pada harga produk itu, harga barang substitusi atau barang komplenter, selera, 
pendapatan, jumlah penduduk akan tetapi juga mempertimbangkan faktor-faktor lain yang 
berkaitan dengan a). ekspektasi konsumen;  b).  banyaknya konsumen potensial; c).  
pengeluaran iklan d).  features atau atribut dan e).  faktor-faktor spesifik lain yang berkaitan 
dengan permintaan terhadap barang atau jasa yang dipasarkan.   
Faktor-faktor utama yang mempengaruhi perilaku konsumen menurut Kotler (1993) serta 
pendapat Mowen, JC. dan M. Minor, 2002.  antara lain adalah faktor budaya, faktor sosial, 
faktor pribadi dan faktor psikologis.  Usaha pemenuhan kebutuhan dan selera konsumen buah-
buahan tercermin dengan semakin membanjirnya buah impor baik dari ragam jenis buah 
maupun volumenya. Sumarwan (1999), mengemukakan bahwa membanjirnya buah impor pada 
saat sebelum krisis moneter telah memojokkan buah-buahan lokal., persaingan yang datang 
dari luar serta kebijakan pemarintah yang kurang kondusif menyebabkan banyak petani yang 
semakin terpuruk.  Namun menurut pendapat Poerwanto, R, 2003. bahwa  krisis moneter 
menyebabkan buah impor semakin mahal dan semakin berkurang ketersediaannya di pasar.  
Sebaliknya pada saat yang sama, buah lokal  semakin banyak tersedia di pasar dengan harga 
yang bersaing, oleh karenanya krisis moneter seharusnya dapat menjadi momentum yang tepat 
untuk merencanakan pengembangan buah lokal sebagai komoditas unggulan untuk ekspor 
maupun konsumsi dalam negeri. 
Buah-buahan Indonesia masih belum mampu bersaing dengan produk buah impor 
khususnya dalam hal kualitas (rasa dan tampilan), namun saat krisis moneter tahun 1998 nilai 
dolar AS yang mengalami apresiasi terhadap rupiah menjadikan harga-harga barang impor 
menjadi semakin mahal dan tidak terjangkau, konsumen pada umumnya tetap rasional memilih 
harga buah yang lebih murah (Poerwanto, R., Susanto S., dan S. Setyati, H., 2002).   
Hasil penelitian Lina (1999) dalam Sumarwan (2003),  menunjukkan bahwa pada masa 
sebelum krisis 25 % responden mengkonsumsi buah–buahan impor, namun sewaktu krisis 
berlangsung jumlah konsumen yang mengkonsumsi buah impor hanya 4 %.  Pada masa krisis 
buah impor menjadi lebih mahal , sementara itu daya beli konsumen cenderung menurun, ini 
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yang menjadi penyebab konsumen beralih kepada buah lokal dengan mengurangi konsumsi 
buah impor, konsumen  masih tetap mengkonsumsi  buah-buahan meski kondisi krisis.  Hal lain 
menunjukkan bahwa pada saat harga terjangkau maka konsumen akan mencari atribut lain 
berupa kualitas maupun pemenuhan  selera. 
Sebagai tujuan akhir pemasaran, Jawa Timur banyak dibanjiri produk-produk buah-buahan 
yang berasal produk buah lokal maupun buah impor, sehingga beraneka ragam jenis, harga  
maupun kualitas dapat  menjadi alternatif pilihan konsumen. Memperhatikan fenomena-
fenomena tersebut maka tujuan penelitian ini adalah untuk mengkaji faktor-faktor yang 
mempengaruhi konsumen di Jawa Timur  dalam membeli / mengkonsumsi buah lokal. 
 
 
 
 
 
BAHAN DAN METODE 
Penelitian ini menggunakan alat analisis Structural Equation Model (SEM) yang juga 
dinamakan Model Persamaan Struktural (MPS) dengan piranti lunak (software) AMOS 
(Ferdinand, 2002).         
1.   Mengembangkan Model Berbasis Teori 
Model yang dibangun dalam penelitian ini dikembangkan dengan cara eksplorasi ilmiah 
melalui kajian pustaka maupun penelitian yang berbasis teoritis yang dikembangkan.  
2.  Mengembangkan Skema Lintas 
Tahap ini adalah menggambarkan model hubungan antar lima konstruk /faktor-faktor.  
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Gambar 1.  Kerangka Pemikiran Hubungan Antar Variabel Penelitian. 
Keterangan
SIKAP = Sikap konsumen terhadap atribut produk 
 : 
BUD = Lingkungan Budaya konsumen 
INDI = Individu Konsumen 
LINGSOS = Lingkungan Sosial di mana konsumen berada 
PSI = Psikologi Konsumen 
SP = Strategi Pemasaran Produk (buah) 
X1.1  =  Nilai masyarakat (value) dalam membeli buah 
X1.2  = Kebiasaan (tradisi) konsumen dalam membeli buah 
X1.3  = Makan buah sebagai budaya populer 
X2.1  = Tingkat status sosial/pekerjaan konsumen 
X2.2  = Anggota keluarga yang mempengaruhi pembelian produk buah. 
X2.3  = Kelompok referensi (acuan) yang menjadi pertimbangan pembelian 
X3.1  = Umur konsumen mendasari pembelian buah. 
X3.2  = Jenjang pendidikan mendasari pembelian buah. 
X3.3    = Tingkatan  dalam pekerjaan yang mempengaruhi pembelian buah 
X3.4  = Tingkat pendapatan mendasari pembelian buah. 
X3.5  = Membeli buah sebagai bagian gaya hidup (life style) konsumen. 
X4.1  = Dorongan motivasi untuk membeli buah 
X4.2  = Persepsi tentang produk buah 
X4.3  = Pengetahuan tentang produk buah 
X5.1 = Strategi bauran produk 
X5.2 = Strategi harga 
X5.3 = Strategi Promosi 
X5.4 = Strategi tempat/place/distribusi 
Y1 = Sikap terhadap Harga buah (mahal – murah) 
Y2  = Sikap terhadap Rasa  buah (asam - manis) 
Y3  = Sikap terhadap Ukuran buah (kecil - besar) 
Y4  = Sikap terhadap Warna buah (hijau – kuning – merah) 
Y5  = Sikap terhadap Kondisi Kesegaran buah (kusam/kisut –segar) 
Y6  = Sikap terhadap Aroma buah (harum  – busuk). 
Y7 = Sikap terhadap Tekstur (empuk – keras) 
 
3.   Konversi Skema Lintas Ke dalam Persamaan Struktural 
Sikap Konsumen = β1 Budaya+β2 Sosial+β3 Individu+β4 Psikologis+β5 Strategi Pemasaran + ε 
Persamaan untuk measuremen model berdasarkan gambar di atas adalah sebagai berikut : 
4.    Memilih Matriks Input dan Estimasi Model  
 Penelitian ini menggunakan matriks Varians/kovarians atau matriks korelasi sebagai data 
input untuk keseluruhan estimasi yang dilakukannya.   Dalam hubungan ini disarankan bila 
yang diuji adalah hubungan kasualitas maka input yang digunakan adalah kovarians.  
5.   Menilai Kemungkinan Munculnya Masalah Identifikasi  
 Cara untuk menguji ada-tidaknya problem identifikasi menurut Solimun (2002), adalah 
sebagai berikut :  
a. Model diestimasi berulang kali, dan setiap kali estimasi dilakukan dengan menggunakan 
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‘strating value’ yang berbeda-beda.   
b. Mencatat angka koefisien dari salah satu variabel, lalu koefisien itu ditentukan sebagai 
sesuatu fix pada faktor atau variabel itu., untuk kemudian dilakukan estimasi ulang.   
c.  Solusinya adalah : merefisi model dengan cara mengembangkan lebih banyak konstruk. 
 
6.   Evaluasi Kriteria Goodness of fit 
 Pengujian kesesuaian model dilakukan berdasarkan  kriteria goodness of fit.   Kriteria 
yang dimaksud adalah meliputi langkah-langkah sebagai berikut : 
a. Data yang digunakan dapat memenuhi asumsi-asumsi SEM. 
a.1.  Ukuran sample :  20 parameter, maka sampel minimal : 5 x 20 = 100. 
a.2.  Normalitas dan Linearitas 
a.3.  Outliers adalah observasi yang muncul dengan nilai ekstrim.  
a.4.  Multicollinearity dan Singularity.   
a.5.  Kriteria Goodness of fit 
7.   Interpretasi dan Evaluasi Model 
 Dimaksudkan untuk menguji ada tidaknya hubungan kasualitas antar variabel dalam 
model, kemudian menginterpretasikan serta mengindentifikasi model yang tidak memenuhi 
syarat pengujian yang dilakukan. 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
A.   Analisis Pengaruh Budaya Terhadap Sikap Kepercayaan 
Berdasarkan nilai probabilitas tiga indikator Budaya yang lebih kecil dari 5%, maka dapat 
dikatakan ketiga indikator sudah dapat membentuk unidimensionalitas ‘budaya’.  Sedangkan 
pengaruh Budaya terhadap sikap kepercayaan konsumen buah adalah sebagai berikut : 
Tabel 2.  Uji Unidimensionalitas Faktor Budaya (X1) 
 
Indikator Estimate Probabilitas Keterangan 
Tata Nilai (X1.1) 0,6615 6,548 10-13 Signifikan 
Kebiasaan (X1.2) 0,7498 4,294 10-16 Signifikan 
Budaya Populer (X1.3) 0,8019 3,884 10-18 Signifikan 
Sumber : Data diolah 
 
A.1.   Tata Nilai  (Value) (X1.1) 
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    ‘Tata nilai’  merupakan salah satu dimensi  yang memberikan kontrubusi terkecil 
(0,6615) dalam membentuk faktor ‘budaya’, dan berpengaruh signifikan terhadap sikap 
kepercayaan konsumen. 
A.2.  Kebiasaan  (Custom) (X1.2) 
    ‘Kebiasaan’  merupakan salah satu dimensi  yang memberikan pengaruh kedua 
(0,7496) dalam membentuk faktor ‘budaya’, dan  berpengaruh signifikan positip terhadap sikap.   
A.3.   Budaya Populer (X1.3) 
 ‘Budaya populer’  merupakan salah satu dimensi  terbesar (0,8019) dibandingkan lainnya, 
yang ternyata berpengaruh signifikan positip dengan  nilai pengaruh terhadap sikap konsumen.  
B. Pengaruh Lingkungan Sosial Terhadap Sikap Kepercayaan Konsumen  
B.1.  Status Sosial (X2.1) 
Berdasarkan Tabel 3. di bawah ini menunjukkan bahwa  nilai probabilitas empat indikator 
tersebut lebih kecil dari 5%, maka ke-tujuh indikator tersebut sudah membentuk 
unidimensionalitas lingkungan sosial.  
Tabel 3.  Uji Unidimensionalitas Faktor Lingkungan Sosial (X2) 
 
Indikator Estimate Probabilitas Keterangan 
Status Sosial (X2.1) 0,4878 2,68 10-03 Signifikan 
Jumlah Keluarga (X2.2) 0,2504 5,89 10-03 Signifikan 
Peran Anak (X2.3) 0,9485 4,74 10-08 Signifikan 
Peran Suami/Istri (X2.4) 0,8272 Fix  
Peran Teman (X2.5) 0,8705 1,58 10-06 Signifikan 
Peran Tetangga (X2.6) 0,8429 1,47 10-06 Signifikan 
Peran Ahli (X2.7) 0,4615 fix  
Sumber : Data diolah 
Dimensi ‘Status sosial’  merupakan salah satu  dimensi yang memberikan kontribusi 
pengaruh sebesar 0,4878 dari total 4,6888 atau sekitar 10 % dalam membentuk faktor 
‘lingkungan sosial’,dan tidak berpengaruh terhadap konsumen.   
 
B.2.   Keluarga  
1.   Jumlah Keluarga (X2.2) 
 ‘Jumlah keluarga’  merupakan salah satu indikator yang memberikan kontrribusi pengaruh 
terkecil (0,2504) dari 4,6888 atau hanya sekitar 5,3 % dalam pembentuk dimensi ‘keluarga’ dan 
tidak berpengaruh signifikan terhadap sikap konsumen.  
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2.   Peran Anak dalam Pembelian (X2.2) 
 ‘Peranan anak’  dalam pembelian merupakan salah satu  indikator yang memberikan 
kontribusi terbesar (0,9485) dari total nilai estimate 4,6888 dalam membentuk dimensi 
‘keluarga’,  dan  tidak berpengaruh  signifikan  terhadap sikap konsumen.  
3.     Peran Suami/Istri  (X2.3) 
 ‘Peranan suami/istri’ dalam pembelian merupakan salah satu indicator yang memberikan 
kontribusi senilai 0,8272 dari total nilai 4,6888 dalam membentuk dimensi ‘keluarga’ yang 
ternyata tidak berpengaruh  signifikan terhadap sikap konsumen.   
B.3. Kelompok Acuan (Kelompok Referensi) 
1.   Peran/Pendapat Teman (X2.5) 
 ‘Peranan/pendapat teman’ dalam pembelian merupakan salah satu  indicator yang 
memberikan kontribusi senilai 0,8075 dari total nilai 4,6888 dalam membentuk dimensi 
‘kelompok acuan’ yang, tidak berpengaruh  signifikan  sikap konsumen.   
2.   Peran/Pendapat Tetangga (X2.6) 
 ‘Peranan/pendapat tetangga’ dalam pembelian merupakan salah satu  indikator yang 
memberikan kontribusi 0,8429 dari total nilai 4,6888 dalam membentuk dimensi ‘kelompok 
acuan’ yang ternyata tidak berpengaruh  signifikan  terhadap sikap konsumen.  
3.  Peran/Pendapat Ahli (X2.7) 
 ‘Peran/pendapat ahli’  dalam pembelian merupakan salah satu  indikator yang 
memberikan kontribusi senilai 0,4615 dari total nilai 4,6888 atau sekitar 10 % dalam membentuk 
dimensi ‘kelompok acuan’ yang ternyata tidak berpengaruh  signifikan  konsumen.  
C. Pengaruh Individu Terhadap Sikap  Kepercayaan Konsumen 
Berdasarkan Tabel 4 di bawah ini menunjukkan bahwa nilai probabilitas lima indikator 
tersebut lebih kecil dari 5%, maka dapat dikatakan lima indikator tersebut sudah dapat 
membentuk unidimensionalitas individu. 
Tabel 4.  Uji Unidimensionalitas Faktor Individu (X3) 
Indikator Estim
ate 
Probabilitas Keterang
an 
Umur (X3.1 0,6240 3,169 10-11 Signifikan 
Pendidikan (X3.2) 0,7356 1,467 10-15 Signifikan 
Pekerjaan (X3.3) 0,6926 1,140 10-13 Signifikan 
Pendapatan (X3.4) 0,4965 6,738 10-07 Signifikan 
Gaya Hidup (X3.5) 0,6461 3,898 10-12 Signifikan 
         Sumber : Data diolah 
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 Hasil uji hipotesis ternyata dengan nilai critical ratio (CR) faktor individu sebesar 0,452 
lebih kecil dari 1,96 sehingga tidak berpengaruh  signifikan terhadap sikap kepercayaan 
konsumen buah lokal.   
C.1.  Usia (X3.1) 
 ‘Usia’ konsumen sebagai salah satu dimensi yang memberikan kontribusi sebesar 
0,6240 dari total nilai 3,1948 dalam membentuk faktor ‘individu’ berpengaruh tidak signifikan 
terhadap sikap konsumen.  
C.2.  Pendidikan (X3.2)  
 Pendidikan sebagai salah satu dimensi memberikan kontribusi terbesar yakni sebesar 
0,7346 dari total nilai 3,1948 dalam membentuk faktor ‘individu’ berpengaruh tidak signifikan 
terhadap sikap konsumen.  
C.3. Pekerjaan (X3.3) 
 ‘Pekerjaan’ sebagai salah satu dimensi memberikan kontribusi sebesar 0,6926 dari total 
nilai 3,1948 dalam membentuk faktor individu, dan menjadikan faktor ‘individu’ tidak 
berpengaruh signifikan terhadap sikap konsumen. 
C.4. Pendapatan (income) (X3.4) 
 ‘Pendapatan’ sebagai salah satu dimensi memberikan kontribusi terendah yakni sebesar 
0,4965 dari total nilai 3,1948 dalam membentuk konstruk (faktor), dan menjadikan faktor 
‘individu’ tidak berpengaruh signifikan terhadap sikap konsumen.  
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C.5. Gaya hidup konsumen (X3.5) 
 ‘Gaya hidup’ konsumen sebagai salah satu dimensi memberikan kontribusi sebesar 
0,6461 dari total nilai 3,1948 dalam membentuk faktor ‘individu’, dan menjadikan faktor 
‘individu’ tidak berpengaruh signifikan terhadap sikap konsumen.  
D.    Pengaruh Psikologis Terhadap Sikap Kepercayaan Konsumen 
Tabel 5. di bawah ini  memperlihatkan bahwa berdasarkan nilai probabilitas tujuh 
indikator tersebut lebih kecil dari 5%, maka dapat dikatakan tujuh indikator tersebut sudah 
dapat membentuk unidimensionalitas psikologi konsumen. 
Tabel 5.  Uji Unidimensionalitas Faktor Psikologi Konsumen (X4) 
Indikator Estimate Probabilita
s 
Keterang
an 
Kebutuhan (X4.1) 0,8542 2,250 10-04 Signifikan 
Memenuhi Tujuan (X4.2) 0,7681 3,142 10-04 Signifikan 
Kesenangan (X4.3) 0,3667 Fix  
Persepsi  (X4.4) 0,2417 2,872 10-02 Signifikan 
Pengetahuan Produk (X4.5) 0,5840 1,591 10-05 Signifikan 
Pengetah. Pembelian (X4.6) 0,5828 1,818 10-05 Signifikan 
Pengetah. Pemakaian (X4.7) 0,6672 fix  
Sumber : Data diolah 
 
D.1.  Motivasi 
1. Memenuhi Kebutuhan (X4.1) 
 ‘Memenuhi kebutuhan’ konsumen sebagai salah satu indicator dari dimensi ‘motivasi’ 
memberikan kontribusi terbesar yaitu sebesar 0,8542 dari total nilai 4,0647 dalam 
membentuk faktor ‘psikologis konsumen’, dan berpengaruh signifikan terhadap sikap 
konsumen. 
2.    Memenuhi Tujuan 
 ‘Memenuhi tujuan’ konsumen sebagai salah satu indicator dari dimensi ‘motivasi’ 
memberikan kontribusi sebesar 0,7681 dari total nilai 4,0647 dalam membentuk faktor 
‘psikologis konsumen’, dan berpengaruh signifikan terhadap sikap konsumen. 
3. Pengalaman Kesenangan 
‘Pengalaman kesenangan’ konsumen sebagai salah satu indicator dari dimensi ‘motivasi’ 
memberikan kontribusi terbesar yaitu sebesar 0,3667 dari total nilai 4,0647 dalam 
membentuk faktor ‘psikologis konsumen’, dan berpengaruh signifikan terhadap sikap 
konsumen. 
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D.2.   Persepsi 
 ‘Persepsi’ konsumen sebagai salah satu indicator dan dimensi’ memberikan kontribusi 
terkecil yaitu sebesar 0,2417 dari total nilai 4,0647 dalam membentuk faktor ‘psikologis 
konsumen’, dan berpengaruh signifikan terhadap sikap konsumen.  
D.3.   Pengetahuan 
1.  Pengetahuan tentang Produk Buah (X4.5) 
 ‘Pengetahuan tentang produk’ konsumen sebagai salah satu indicator dari dimensi 
‘pengetahuan’ memberikan kontribusi sebesar 0,5640 dari total nilai 4,0647 dalam 
membentuk faktor ‘psikologis konsumen’, dan berpengaruh signifikan terhadap sikap 
konsumen.  
2.   Pengetahuan Pembelian (X4.6) 
 ‘Pengetahuan Pembelian’ konsumen sebagai salah satu indicator dari dimensi 
‘pengetahuan’ memberikan kontribusi terbesar yaitu sebesar 0,5828 dari total nilai 4,0647 
dalam membentuk faktor ‘psikologis konsumen’, dan berpengaruh signifikan terhadap sikap 
konsumen.  
3.   Pengetahuan Pemakaian/Penggunaan (X.4.3) 
 ‘Pengetahuan’ konsumen tentang ‘penggunaan’ produk sebagai salah satu indicator 
dari dimensi ‘pengetahuan’ memberikan kontribusi sebesar 0,5828 dari total nilai 4,0647 
dalam membentuk faktor ‘psikologis konsumen’dan berpengaruh signifikan terhadap sikap 
konsumen.  
 
E.  Pengaruh Strategi Pemasaran Terhadap Sikap Kepercayaan 
Tabel 6. di bawah menunjukkan bahwa berdasarkan nilai probabilitas sepuluh indikator 
tersebut lebih kecil dari 5%, maka dapat dikatakan sepuluh indikator tersebut sudah dapat 
membentuk unidimensionalitas strategi bauran pemasaran. 
Tabel 6.  Uji Unidimensionalitas Faktor Strategi Bauran Pemasaran (X5) 
 
Indikator Estimate Probabilitas Keterangan 
Kualitas Produk (X5.1) 0,3222 8,5949 10-03 Signifikan 
Merek Produk X5.2 0,5220 8,3570 10-05 Signifikan 
Kemasan Produk X5.3 0,9302 Fix  
Strategi Harga X5.4 0,6716 1,5045 10-12 Signifikan 
Iklan X5.5 0,6682 2,4891 10-10 Signifikan 
Brosur X5.6 0,8166 7,6795 10-13 Signifikan 
Promosi Penjualan X5.7 0,7103 Fix  
Tempat  Strategis X.5.8 0,8452 fix  
Jumlah Penjual (X5.9) 0,7411 4,9334 10-18 Signifikan 
Penataan Toko/Kios (X5.10) 0,7463 8,1950 10-18 Signifikan 
                     Sumber : Data diolah 
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E.1.  Strategi Produk 
1.   Kualitas Produk (X5.1) 
 ‘Kualitas produk’ merupakan salah satu indikator ‘strategi produk’ yang mana  sebagai 
salah satu dimensi yang memberikan pengaruh terkecil (0,3244) dari total nilai 6,9829 dalam 
membentuk faktor ‘Strategi Bauran Pemasaran’, dan tidak berpengaruh nyata sikap 
konsumen. 
2.   Merek Produk (X5.2) 
 ‘Merek produk’ merupakan salah satu indicator ‘strategi produk’ yang mana  sebagai 
salah satu dimensi yang berpengaruh sebesar 0,5082 dari total nilai 6,9829 dalam 
membentuk faktor ‘Strategi Bauran Pemasaran’, yang ternyata tidak berpengaruh nyata 
terhadap sikap konsumen.  
3.  Kemasan Produk (X5.3) 
 ‘Kemasan produk’  merupakan salah satu indikator ‘strategi produk’ sebagai salah satu 
dimensi yang berpengaruh terbesar sebesar 0,9722 dari total nilai 6,9829 dalam membentuk 
faktor ‘Strategi Bauran Pemasaran’, dan  tidak berpengaruh terhadap sikap konsumen.  
E.2.  Strategi Harga (X5.4) 
 ‘Srategi Harga’ merupakan  salah satu indikator dan dimensi yang memberikan 
kontribusi sebesar 0,6485 dari total nilai sebesar 6,9829 dalam membentuk faktor ‘Strategi 
Bauran Pemasaran’, dan  tidak berpengaruh  nyata  terhadap sikap konsumen.  
E.3.  Strategi Promosi 
1.  Iklan (X5.5) 
 ‘Iklan’  merupakan  salah satu indicator yang membentuk dimensi ‘strategi promosi’ 
yang memberikan kontribusi sebesar 0,6670, dari total nilai sebesar 6,9829 dalam 
membentuk faktor ‘Strategi Bauran Pemasaran’, dan  tidak berpengaruh  nyata  terhadap 
sikap konsumen.  
2.   Brosur (X5.6) 
 ‘Brosur’ merupakan  salah satu indicator dari dimensi ‘strategi promosi’ yang 
memberikan kontribusi sebesar 0,6670 dari total nilai sebesar 6,9829 dalam membentuk 
faktor ‘Strategi Bauran Pemasaran’, dan  tidak berpengaruh  terhadap sikap konsumen.   
3.   Promosi Penjualan (X5.7) 
 ‘Promosi penjualan’ merupakan  salah satu indicator dari  dimensi ‘strategi promosi’ 
yang memberikan kontribusi sebesar 0,8140 dari total nilai sebesar 6,9829 dalam 
membentuk faktor ‘Strategi Bauran Pemasaran’, dan tidak berpengaruh  nyata  terhadap 
sikap konsumen.  
E.4.  Strategi Distribusi /tempat (Place) 
1.  Tempat yang Strategis (X5.8) 
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 ‘Tempat yang strategis’   merupakan  salah satu indicator dan dimensi yang 
memberikan kontribusi sebesar 0,8483 dari total nilai sebesar 6,9829 dalam membentuk 
faktor ‘Strategi Bauran Pemasaran’, yang ternyata tidak berpengaruh  terhadap sikap 
konsumen.  
2.   Jumlah Penjual/Toko/Kios/Swalayan (X5.9) 
 ‘Jumlah Penjual’ merupakan  salah satu indikator dari  dimensi ‘strategi distribusi’ yang 
memberikan kontribusi sebesar 0,7478 dari total nilai sebesar 6,9829 dalam membentuk 
faktor ‘Strategi Bauran Pemasaran’.  
3.   Penataan Toko/Kios (X5.10) 
 ‘Penataan toko/kios’  merupakan  salah satu indicator dari  dimensi ‘strategidistribusi’ 
yang memberikan kontribusi sebesar 0,07469 dari total nilai sebesar 6,9829 dalam 
membentuk faktor ‘Strategi Bauran Pemasaran’, yang ternyata tidak berpengaruh  nyata  
sikap konsumen.  
KESIMPULAN 
 Berdasarkan uraian diatas maka dapat disimpulkan bahwa bahwa  : 
1. Perubahan  ‘budaya’  maupun  peningkatan ‘psikologis’ konsumen, dapat 
meningkatkan secara nyata sikap kepercayaan konsumen dalam membeli buah 
lokal. 
2.  ‘Lingkungan  sosial’ dan  karakteristik ‘individu’ konsumen  tidak berpengaruh nyata 
terhadap sikap kepercayaan konsumen  dalam membeli buah lokal. 
3. ‘Strategi pemasaran’  yang  ditempuh perusahaan atau pemasar tidak berpengaruh 
nyata terhadap sikap kepercayaan  konsumen  dalam membeli buah lokal. 
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XII.  SIKAP KEPERCAYAAN KONSUMEN SEBAGAI TOLOK UKUR DAYA SAING  
BUAH JERUK LOKAL DENGAN JERUK  IMPOR 
Oleh : 
Sudiyarto 
Universitas Pembangunan Nasional “Veteran” Jawa Timur 
 
 
Abstract 
 
Consumers hold important role in determination whether has superiority or not.  The 
overflowing or import fruits affected to a strong competition between local and impor fruits.  
Although local fruit seemingly lost in the competing with import fruits, however the consumer 
(especially city consumer) is the final determiner who act the jury to judge the kind of fruit 
that is superior through multi attribute judgement. Based on the analysis on consumer’s trust 
attitude (Fishbein Method) toward the multiatribute of The most important attributes in 
orange are ‘freshness’, ‘vitamin’ and ‘taste’. The result of this research that the most 
important attributes in orange  are ‘freshness’, ‘taste’ and then ‘vitamin’. Consumer believe 
that the local or import orange contain vitamin, and consumer believe that the local orange  
is ‘cheap’ but import orange is ‘very expensive’ beside that the  consumer believes that the 
local orange more ‘fresh’ than import orange meanwhile import orange is superior in taste 
(sweet).  The impor orange have a competitive advantage value than local orange. The 
impor fruits (orange) have more competitive advantage value  compare local   fruits.   
Theoretical  contribution  in development   of  Micro Economic Science, especially the 
Consumer Behavior that in the research it is propen: In miximising one’s satisfaction 
consumer is not only face obstale in product price and income, but also other attributes 
(such as product quality). Other contribution in the field of consumer behavior (Physhology), 
especially attitude analysis, the research has proven that the analysis of consumer attitude 
also influenced by factors that causes the act of purchasing.  The usages of analysis of 
consumer trust attitude has been used only to compare the consumer interest toward two 
kind of product ‘label’, however in this research it also compare the competitive value of the 
two products. Research contribution in Marketing science, especially the analysis of 
Competitive Advantage, that in these days the analysis of comparative advantage refer the 
the value of social prices (economy), meanwhile the competitive advantage refer to the 
financial prices (valid prices). 
 
Key Words : consumer’s trust attitude, Competitive Advantage.and orange fruit. 
 
 
Abstrak 
 
Konsumen memegang peranan penting dalam penentuan apakah  suatu produk 
memiliki keunggulan atau tidak.  Membanjirnya buah impor berdampak pada persaingan 
yang ketat antara buah lokal dengan buah impor. Meski buah lokal secara tampak 
penglihatan kalah bersaing dibanding buah impor, namun konsumen (khususnya kota) 
adalah penentu akhir yang bertindak sebagai juri untuk menilai jenis buah apa yang lebih 
unggul melalui penilaian multiatribut.  Penelitian ini bertujuan untuk  menganalisis ‘daya 
saing’ produk buah lokal terhadap produk impor melalui pendekatan  sikap-kepercayaan 
konsumen terhadap atribut-atribut buah lokal dan impor, Kota besar adalah ‘pasar-tujuan’ 
yang banyak menyerap produk agribisnis. Laku tidaknya produk buah di Kota besar  sebagai 
salah satu tujuan akhir pemasaran produk agribisnis (buah) sangat tergantung pada 
‘konsumen’ sebagai pembeli  dengan segala perilaku dan seleranya.  Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa atribut yang dianggap paling penting pada buah jeruk adalah : 
‘kesegaran’; ‘rasa’ kemudian ‘vitamin’.  Konsumen percaya bahwa jeruk  lokal maupun impor 
mengandung vitamin, sedangkan harga jeruk lokal ‘murah’ namun harga jeruk  impor 
‘sangat mahal’, disamping itu konsumen percaya bahwa jeruk lokal lebih ‘segar’ sedangkan 
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jeruk impor unggul dalam hal ‘rasa’ (manis).   Buah jeruk impor memiliki daya saing yang 
lebih unggul dibandingkan buah jeruk  impor.  Kontribusi penelitian dalam bidang Ilmu 
Perilaku (Psikologi) Konsumen, telah membuktikan bahwa   analisis sikap konsumen juga 
dipengaruhi oleh faktor-faktor yang melatar-belakangi pembelian.  Penggunaan analisis 
sikap kepercayaan konsumen selama ini hanya digunakan untuk membandingkan minat 
konsumen terhadap dua jenis ‘merek’ produk, namun dalam penelitian ini sekaligus 
membandingkan daya saing kedua produk tersebut. Kontribusi penelitian dalam bidang Ilmu 
Pemasaran, khususnya analisis Daya Saing, bahwa selama ini analisis keunggulan 
komparatif mengacu pada nilai harga-harga sosialnya (ekonomi), sedangkan keunggulan 
kompetitif  ini mengacu pada nilai harga finansial (harga yang berlaku).   
Kata kunci : Sikap Kepercayaan Konsumen, Daya Saing dan buah jeruk. 
 
 
PENDAHULUAN 
 
 Indonesia dengan jumlah penduduk  lebih dari 220 juta orang  menduduki ranking 
terbanyak ke-empat  di dunia setelah Cina, India, dan Amerika Serikat. Jumlah penduduk 
yang sangat besar, membawa implikasi yang sangat penting bagi kehidupan sosial ekonomi 
masyarakat Indonesia. (BPS, 2002).   Salah satu implikasi penting adalah kebutuhan 
pangan yang sangat banyak untuk memenuhi kebutuhan konsumsi penduduknya. Setiap 
penduduk juga membutuhkan dan menggunakan berbagai jenis barang lainnya, dengan 
istilah lain setiap penduduk mengkonsumsi beragam jenis barang dan jasa. Setiap insan 
penduduk atau individu adalah seorang konsumen, karena ia melakukan kegiatan konsumsi 
baik pangan, non-pangan maupun jasa. (Sa’id, 1999) 
 Indonesia merupakan pasar  barang dan jasa yang sangat besar dan potensial. 
Tidaklah mengherankan jika menjadi pasar tujuan / sasaran yang potensial bagi 
perusahaan-perusahaan multinasional dari seluruh dunia. Usaha pemenuhan kebutuhan 
dan selera konsumen buah-buahan tercermin dengan semakin membanjirnya buah impor 
baik dari ragam jenis buah maupun volumenya. Sumarwan (1999), mengemukakan bahwa 
membanjirnya buah impor pada saat sebelum krisis moneter telah memojokkan buah-
buahan lokal, persaingan yang datang dari luar serta kebijakan pemerintah yang kurang 
kondusif menyebabkan banyak petani yang semakin terpuruk.  Namun menurut Poerwanto, 
Susanto, dan Setyati,  2002 menyatakan bahwa pada saat krisis moneter menyebabkan 
buah impor semakin mahal dan semakin berkurang ketersediaannya di pasar.  Sebaliknya 
pada saat yang sama, buah lokal semakin banyak tersedia di pasar dengan harga yang 
bersaing, oleh karenanya krisis moneter seharusnya dapat menjadi momentum yang tepat 
untuk merencanakan pengembangan buah lokal sebagai komoditas unggulan untuk ekspor 
maupun konsumsi dalam negeri. Konsumen merupakan salah satu komponen penting 
dalam sistem agribisnis.  Menurut Sumarwan (1999), mengemukakan bahwa tumbuhnya 
sektor agribisnis akan ditentukan oleh seberapa besar permintaan konsumen terhadap 
produk-produk agribisnis.   
 106 
 Memahami perilaku konsumen buah-buahan merupakan informasi pasar yang sangat 
penting bagi sektor agribisnis.  Menurut pendapat Poerwanto,  2003 menyatakan bahwa 
Informasi ini diperlukan sebagai bahan masukan untuk merencanakan dan mengembangkan 
produk dan memasarkan buah-buahan dengan baik. Buah-buahan Indonesia masih belum 
mampu bersaing dengan produk buah impor khususnya dalam hal kualitas (rasa dan 
tampilan), namun saat krisis moneter tahun 1998 nilai dolar AS yang mengalami apresiasi 
terhadap rupiah menjadikan harga-harga barang impor menjadi semakin mahal dan tidak 
terjangkau, konsumen pada umumnya tetap rasional memilih harga buah yang lebih murah. 
Secara umum, kendala pengembangan pemasaran hortikultura di Indonesia menurut 
Gunawan (1994) antara lain adalah : 
a. Fluktuasi harga sangat tinggi. 
b. Sistem tataniaga belum tertata efisien. 
c. Daya tawar-menawar produsen (petani) rendah. 
d. Permintaan pasar internasional spesifik. 
e. Persaingan produk mancanegara sangat ketat. 
Produk buah di Indonesia pada umumnya (termasuk jeruk) bersifat musiman yang mana  
pada saat musim panen buah tertentu akan mengalami penawaran yang berlebih (over-
supply), sehingga seringkali harga buah jatuh. (Saifulah, A., 2002). Sementara itu 
permintaan konsumen buah juga mengalami musiman setiap tahunnya, misalnya : secara 
tradisi budaya pada saat menjelang  dan sekitar hari  raya atau saat musim pernikahan 
permintaan buah melonjak tajam, sedangkan pada saat produksi relatif tetap (sedang tidak 
musim), maka yang terjadi harga buah juga meningkat tajam. Memperhatikan fenomena ini, 
maka tujuan penelitian ini adalah untuk mengkaji daya saing buah jeruk lokal terhadap buah 
jeruk impor ditinjau dari  indikator pengukuran nilai  sikap-kepercayaan konsumen terhadap 
atribut-atribut yang terdapat pada  komoditas buah lokal dan impor. 
 
BAHAN DAN METODE 
 
 Penelitian ini mempelajari daya saing buah jeruk lokal  terhadap  buah jeruk impor, di 
daerah Jawa Timur sebagai salah satu tujuan akhir  pemasaran.  Buah yang ditawarkan 
kepada pasar tujuan akhir akan menghadapi perilaku konsumen yang memiliki ‘selera’ 
dalam menentukan  pilihan berbagai macam jenis, harga dan mutu buah. Penelitian 
ditentukan secara sengaja berdasarkan purposive sampling, sebaran lokasi penelitian 
adalah lokasi tujuan pemasaran buah dengan sasaran konsumen akhir di Jawa Timur. 
Untuk melengkapi data yang dibutuhkan dalam obyek penelitian yang dipelajari, para 
individu atau lembaga (swasta maupun Dinas) yang terkait menjadi sumber informasi data  
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yang mendukung. Metode pengumpulan data yang digunakan adalah metode survei dengan 
menggunakan instrumen penelitian : 
a. Kuesioner, yaitu daftar pertanyaan yang terstruktur, yang ditujukan kepada para 
konsumen pembeli buah-buahan 
b. Wawancara yang mendalam secara langsung dengan para konsumen buah.  
c. Menggunakan dokumen data yang terdapat di instansi yang terkait. 
1.  Analisis Multiatribut Sikap Model Fishbein 
 Analisis ini menggunakan Model Multi Atribut Sikap dari Fishbein.  Model sikap 
kepercayaan konsumen terhadap multiatribut menjelaskan bahwa sikap konsumen terhadap 
suatu obyek sikap (produk atau merek) sangat ditentukan oleh sikap konsumen terhadap 
atribut-atribut yang dievaluasi. Manfaat penggunaan model Fishbein ini menurut Mowen, JC. 
dan M. Minor, 2002.  adalah :  
a. Model ini dapat mengungkap evaluasi konsumen terhadap atribut-atribut yang melekat 
pada produk (buah) berdasarkan kepada evaluasinya terhadap banyak atribut yang 
dimiliki oleh obyek tersebut. 
b. Selanjutnya juga dapat mendeskripsikan  nilai sikap konsumen terhadap multiatribut 
tersebut. 
c. Hasil analisis dari  masing-masing merek atau asal produk juga dapat dibandingkan, 
sehingga dapat dilihat produk mana yang lebih diminati konsumen.  
 Menurut Engel J.F; Blackwell R. D. dan P.W. Miniard ,  1995, model Fishbein 
menggambarkan bahwa sikap konsumen terhadap sebuah produk atau  merek sebuah 
produk ditentukan oleh dua hal, yaitu : 1).  Kepercayaan terhadap atribut yang dimiliki 
produk atau merek (komponen bi) dan 2). Evaluasi pentingnya atribut dari produk tersebut 
(komponen ei). Model ini menggunakan rumus sebagai berikut : 
       n  
Ao  =  Σ    biei 
     i =1 
Ao =   Sikap terhadap suatu objek 
bi =  Kekuatan kepercayaan bahwa objek tersebut memiliki atribut I 
ei =   Evaluasi terhadap atribut I 
N = Jumlah atribut yang dimiliki objek,  
 Kriteria mutu  yang menjadi atribut-atribut yang melekat pada produk buah menurut 
Poerwanto et al (2003) meliputi : 1).  Mutu visual; 2). Rasa di mulut  (mouthfeel), 3). Rasa, 
aroma dan citarasa (flavour) 4) Nilai gizi dan zat berkhasiat (mutu fungsional); dan 5). 
Kemudahan penanganan dan 6). Sifat mutu lainnya (harga dan factor lingkungan).   Macam 
atribut yang diamati dalam penelitian ini yang dinilai dapat dipahami oleh konsumen yang  
terdapat pada produk buah  ada 8 macam atribut,  meliputi  : 
C. bi = Kekuatan Kepercayaan, yang dapat dilihat dalam sebagai berikut  : 
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Tabel 1.  Kekuatan Kepercayaan Terhadap Atribut Produk Buah 
Harga/Kg. 
Sangat Murah 
 
+2 
 
+1 
 
0 
 
-1 
 
-2 
 
    Sangat Mahal 
Rasa Buah 
Sangat Manis 
 
+2 
 
+1 
 
0 
 
-1 
 
-2 
 
Sangat Asam 
Ukuran Buah 
Sangat Ideal  
 
+2 
 
+1 
 
0 
 
-1 
 
-2 
 
Terlalu 
besar/kecil 
Warna Buah 
Sangat Kuning 
(matang) 
 
+2 
 
+1 
 
0 
 
-1 
 
-2 
 
Sangat Hijau 
(mentah) 
Kondisi Kesegaran 
Sangat Segar 
 
+2 
 
+1 
 
0 
 
-1 
 
-2 
Sangat 
Kusam/kisut 
Aroma Buah 
Sangat Harum 
 
+2 
 
+1 
 
0 
 
-1 
 
-2 
 
Sangat Apek 
Tekstur Buah 
Sangat Empuk 
 
+2 
 
+1 
 
0 
 
-1 
 
-2 
 
Sangat Keras 
Kandungan Vitamin 
Sangat Banyak 
 
+2 
 
+1 
 
0 
 
-1 
 
-2 
 
Sangat Sedikit 
 
D. ei = Unsur Evaluasi produk buah  : 
Tabel 2.  Unsur Evaluasi Terhadap Atribut Produk Buah 
 
Harga/Kg. 
Sangat Penting 
 
+2 
 
+1 
 
0 
 
-1 
 
-2 
 
  Tidak Penting 
Rasa Buah 
Sangat Penting 
 
+2 
 
+1 
 
0 
 
-1 
 
-2 
 
Tidak Penting 
Ukuran Buah 
Sangat Penting 
 
+2 
 
+1 
 
0 
 
-1 
 
-2 
 
Tidak Penting 
Warna Buah 
Sangat Penting 
 
+2 
 
+1 
 
0 
 
-1 
 
-2 
 
Tidak Penting 
Kondisi Kesegaran 
Sangat Penting 
 
+2 
 
+1 
 
0 
 
-1 
 
-2 
 
Tidak Penting 
Aroma Buah 
Sangat Penting 
 
+2 
 
+1 
 
0 
 
-1 
 
-2 
 
Tidak Penting 
 
Tekstur Buah 
Sangat Penting 
 
+2 
 
+1 
 
0 
 
-1 
 
-2 
 
Tidak Penting 
 
Kandungan Vitamin 
Sangat Penting 
 
+2 
 
+1 
 
0 
 
-1 
 
-2 
 
Tidak Penting 
 
 
Selanjutnya nilai sikap terhadap atribut buah local dan buah impor dibandingkan dengan 
cara membandingkan nilai Ao buah lokal dibanding Ao buah impor. 
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2.  Analisis Daya Saing   
 Pada hakekatnya suatu komoditas dikatakan memiliki daya saing manakala memiliki 
harga jual yang bersaing dan mutunya baik.  Seperti yang dikemukakan oleh Simatupang 
(1991), bahwa daya saing merupakan suatu konsep yang menyatakan kemampuan suatu 
produsen untuk memproduksi suatu komoditas dengan mutu yang cukup baik dan biaya 
produksi yang cukup rendah, sehingga pada harga-harga yang terjadi di pasar internasional 
dapat diproduksi dan dipasarkan oleh produsen dengan memperoleh harga laba yang 
mencukupi sehingga dapat mempertahankan kelanjutan biaya produksinya. 
a.    Keunggulan Komparatif 
 Konsep daya saing berpijak dari konsep keunggulan komparatif yang diperkenalkan 
oleh Ricardo sekitar abad ke-18 (1823) yang selanjutnya dikenal dengan model Ricardian 
Ricardo atau Hukum Keunggulan Komparatif (The Law of Comparative Advantage). Ricardo 
menyatakan bahwa meskipun sebuah negara kurang efisien dibandingkan (memiliki 
kerugian absolut terhadap) negara lain dalam memproduksi ke-dua komoditas, namun 
masih tetap terdapat dasar untuk melakukan perdagangan yang menguntungkan kedua 
belah pihak. Negara pertama harus melakukan spesialisasi dalam memproduksi dan 
mengekspor komoditas yang memiliki kerugian absolut lebih kecil (memiliki keunggulan 
komparatif) dan mengimpor komoditas yang memiliki kerugian absolut lebih besar atau 
memiliki kerugian komparatif (Salvatore, 1997).dalam (Saptana, Sumaryanto, Siregar,  
Mayrowani, Sadikin dan Friyatno, 2001) Teori keunggulan komparatif Ricardo ini kemudian 
disempurnakan oleh Haberler (1936) dalam Saptana dkk., 2001, yang mengemukakan 
bahwa konsep keunggulan komparatif  yang berdasarkan pada Teori Biaya Imbangan 
(Opportunity Cost Theory) Haberler menyatakan bahwa biaya dari satu komoditas adalah 
jumlah komoditas terbaik yang harus dikorbankan untuk memperoleh sumberdaya yang 
cukup untuk memproduksi satu unit tambahan komoditas pertama. Sedangkan teori 
keunggulan komparatif yang lebih moderen adalah seperti yang dikemukakan oleh 
Heckscher Ohlin (H-O) (1933) dalam Serlina, 2001, yang menekankan pada perbedaan 
bawaan faktor produksi antar negara sebagai determinasi perdagangan yang paling penting. 
Teori H-O menganggap bahwa setiap negara akan mengekspor komoditas yang relatif 
intensif menggunkan factor produksi yang melimpah, karena biayanya akan cenderung 
murah, serta mengimpor komoditas yang faktor produksinya relatif langka dan mahal. 
Konsep keunggulan komparatif menurut Simatupang (1991) adalah merupakan ukuran daya 
saing (keunggulan) potensial dalam artian daya saing yang akan dicapai apabila 
perekonomian tidak mengalami distorsi sama sekali.  Komoditas yang memiliki keunggulan 
komparatif dikatakan juga memiliki efisiensi secara ekonomi. 
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b.  Keunggulan Bersaing (Kompetitif) 
 Selanjutnya Porter dalam bukunya Competitive Advantage (1994), menyatakan bahwa 
pokok perumusan strategi bersaing adalah menghubungkan perusahaan dengan 
lingkungannya.  Walaupun lingkungan yang relevan sangat luas, meliputi kekuatan-kekuatan 
sosial sebagaimana juga kekuatan-kekuatan ekonomi. Aspek utama dari lingkungan 
perusahaan adalah industri atau industri-industri dalam mana perusahaan tersebut bersaing. 
Struktur industri mempunyai pengaruh yang kuat dalam menentukan aturan permainan 
persaingan selain juga strategi-strategi yang secara potensial tersedia bagi perusahaan. 
Kekuatan-kekuatan di luar industri penting terutama dalam arti yang relatif, karena kekuatan-
kekuatan luar biasanya mempengaruhi semua perusahaan yang ada dalam suatu industri, 
maka kuncinya terletak pada kemampuan yang berlainan diantara perusahaan-perusahaan 
yang bersangkutan untuk menanggulanginya. Keunggulan bersaing (competitive advantage) 
menurut  Porter (1994), pada dasarnya berkembang dari nilai yang mampu diciptakan oleh 
sebuah perusahaan untuk pembelinya yang melebihi biaya perusahaan dalam 
menciptakannya.  Nilai adalah apa yang pembeli bersedia bayar, dan nilai yang unggul 
berasal dari tawaran harga yang lebih rendah dari pada pesaing untuk manfaat yang 
sepadan atau memberikan ‘manfaat unik’ yang lebih  dari pada sekedar mengimbangi harga 
yang lebih tinggi.  Ada dua jenis dasar keunggulan bersaing, yakni keunggulan biaya dan 
diferensiasi. 
 Dalam penelitian ini deskripsi pada dasarnya diarahkan untuk memahami  daya saing 
dengan cara membandingkan nilai sikap kepercayaan konsumen, yang menjelaskan mana 
diantara produk buah jeruk lokal dan buah impor yang memperoleh nilai sikap kepercayaan 
terhadap atribut yang lebih tinggi.  Nilai sikap atribut yang lebih tinggi menunjukkan daya 
saing keunggulan  kompetitif (competitive advantage) yang lebih tinggi.   Artinya  buah yang 
dikatakan lebih unggul atau  buah yang dinilai memiliki daya saing adalah buah yang lebih  
diminati/dipilih konsumen.  Deskripsi ini menggunakan metode tabulasi dengan 
menggunakan bahan  yang diperoleh dari hasil analisis  perilaku (sikap) konsumen. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
Analisis Atribut-atribut Utama yang Menjadi Pilihan Konsumen dalam Memilih Buah 
Jeruk Lokal dan Impor 
  Tabel 3.  memperlihatkan bahwa hasil analisis evaluasi  (ei) kepentingan terhadap 
atribut produk buah jeruk manis ternyata menunjukkan bahwa atribut ‘kesegaran’ 
memperoleh skor tertinggi (1,543) kemudian diikuti oleh atribut ‘kandungan vitamin’ (1,550) 
dan ‘rasa’ (1,514), sedangkan lima atribut lainnya memperoleh nilai skor di bawah angka 
1,00.  Hal ini menunjukkan bahwa responden (konsumen)  menganggap lebih penting 
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atribut-atribut kesegaran; kandungan vitamin dan rasa dibanding atribut-atribut harga; 
ukuran; warna; aroma dan tekstur.  Nilai Evaluasi Atribut yang paling rendah adalah ‘ukuran’  
(0,621), yang berarti bahwa konsumen menganggap atribut ukuran adalah paling tidak 
penting dibanding atribut lainnya dalam membeli buah.   
 Hasil analisis pada Tabel 3. juga memperlihatkan bahwa skor kepercayaan konsumen 
terhadap atribut buah jeruk manis lokal maupun impor yang tertinggi adalah pada 
‘kandungan vitamin’ yakni dengan skor yang kebetulan sama yaitu 1,143, hal ini berarti 
konsumen percaya bahwa jeruk manis lokal maupun impor mengandung vitamin. 
Sedangkan atribut ‘kesegaran’ menduduki urutan kedua (0,757) pada buah jeruk manis 
lokal, namun tidak demikian halnya pada buah jeruk manis impor yang mana urutan kedua 
justru pada atribut ‘warna’ buah dengan skor kepercayaan 0,979.   Seluruh atribut kecuali 
atribut ‘harga’ buah lokal ternyata memperoleh skor kepercayaan lebih rendah dibandingkan 
buah jeruk manis impor. Hal tersebut menunjukkan bahwa konsumen lebih percaya bahwa  
jeruk impor lebih berkualitas dibanding jeruk manis lokal. Namun demikian konsumen lebih 
percaya jeruk manis lokal harganya lebih murah (0,571) dibandingkan jeruk manis impor 
yang memperoleh nilai skor minus (-0,529) yang berarti menurut kesan konsumen mahal. 
 
Tabel 3.  Hasil Analisis Evaluasi dan Kepercayaan Konsumen Terhadap     Multiatribut 
Produk Jeruk Manis Lokal dan Jeruk Manis Impor. 
 
Atribut Evaluasi 
(ei) 
Kepercayaan (bi) Sikap Kepercayaan Thd. 
Atribut 
Lokal Impor Lokal Impor 
Harga 
Rasa 
Ukuran 
Warna 
Kesegaran 
Aroma 
Tekstur 
KandunganVitamin 
0,907 
1,514 
0,621 
0,957 
1,543 
0,843 
0,850 
1,550 
0,571 
0,493 
0,250 
0,657 
0,757 
0,650 
0,679 
1,143 
-0,529 
0,786 
0,521 
0,979 
0,950 
0,771 
0,721 
1,143 
0,518 
0,746 
0,155 
0,629 
1,168 
0,548 
0,577 
1,771 
-0,479 
1,190 
0,324 
0,937 
1,466 
0,650 
0,613 
1,771 
    6,113     6,472 
 Sumber : Data diolah 
 Hasil analisis ‘sikap kepercayaan’ konsumen (ei.bi) yang merupakan gabungan antara 
‘evaluasi kepentingan ‘ dan ‘kepercayaan’ konsumen terhadap multiatribut produk buah 
jeruk lokal dibandingkan jeruk impor menunjukkan bahwa atribut ‘kandungan vitamin’ 
memperoleh skor tertinggi baik untuk jeruk manis lokal  maupun jeruk  impor yang kebetulan 
nilai angka skornya sama yaitu 1,771.  Kemudian diikuti atribut kesegaran baik pada jeruk 
lokal (1,168) maupun jeruk impor (1,466), sedangkan urutan ketiga yang dipilih konsumen 
adalah atribut ‘rasa’ baik pada jeruk local (0,746) maupun jeruk impor (1,140).  Adapun  
atribut-atribut lain ternyata oleh konsumen kota Surabaya dinilai rendah, dengan skor 
dibawah angka 1,00.  Hal ini menunjukkan bahwa konsumen dapat lebih 
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mempertimbangkan atribut ‘kandungan vitamin’ dan atribut ‘kesegaran’ dalam memilih buah 
jeruk, dibandingkan atribut lainnya.  
 Sikap kepercayaan konsumen terhadap atribut-atribut buah jeruk  yang dinilai dengan 
skor yang terendah pada jeruk lokal adalah atribut ‘ukuran’ (0,155), sedangkan pada buah 
jeruk impor konsumen menilai atribut  terendah terletak pada ‘harga’ (-0,479). Hal tersebut 
memperlihatkan bahwa konsumen memberikan sikap kepercayaan  atribut ‘ukuran’ jeruk 
lokal kurang ideal/tidak menarik dan sedangkan untuk jeruk impor dinilai konsumen 
‘harganya’ terlalu mahal. 
2.  Analisis Daya Saing Buah Jeruk Lokal Terhadap Buah Jeruk Impor dengan 
Analisis Fishbein. 
 Hasil uji hipotesis didapatkan bahwa analisis ‘sikap kepercayaan’ konsumen terhadap 
multiatribut produk buah jeruk manis menunjukkan bahwa jeruk manis impor memperoleh 
total skor yang lebih tinggi (6,472) meskipun dengan selisih yang tipis dibanding buah jeruk 
manis lokal (6,113). Hal ini memperlihatkan bahwa buah jeruk manis impor memiliki daya 
saing yang lebih unggul dibandingkan buah jeruk manis lokal, seperti hipotesis yang 
dajukan.   
 
Tabel 4.   Hasil Analisis Sikap Konsumen Terhadap Multiatribut Produk Buah 
Jeruk Manis Lokal dan Jeruk Manis Impor 
Atribut Sikap Kepercayaan Thd. Atribut 
Lokal Impor 
Harga 
Rasa 
Ukuran 
Warna 
Kesegaran 
Aroma 
Tekstur 
KandunganVitamin 
0,518 
0,746 
0,155 
0,629 
1,168 
0,548 
0,577 
1,771 
-0,479 
1,190 
0,324 
0,937 
1,466 
0,650 
0,613 
1,771 
Total : 6,113 6,472 
       Sumber : Data diolah.  
 Tabel 4. di atas juga memperlihatkan bahwa tujuh dari delapan atribut buah jeruk 
manis lokal kalah bersaing dibandingkan buah jeruk manis impor, namun dengan selisih 
tipis.  Satu-satunya  atribut   yang mana produk buah jeruk manis impor kalah dengan buah 
jeruk domestik (lokal) yaitu atribut ‘harga’.  Bahkan pada atribut ‘harga’ ini produk buah jeruk 
manis impor memperoleh skor minus (-0,479), sedangkan jeruk manis lokal memperoleh 
skor 0,518,  hal ini  berarti bahwa konsumen bersikap untuk menilai jeruk impor sebagai 
produk buah yang ‘mahal’ dan menilai jeruk manis lokal ‘murah’. Sikap kepercayaan 
konsumen terhadap multiatribut produk buah jeruk manis menunjukkan bahwa jeruk manis 
impor memperoleh total skor yang lebih tinggi meskipun dengan selisih yang tipis dibanding 
buah jeruk manis lokal.  Hal ini memperlihatkan bahwa buah jeruk manis impor memiliki 
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daya saing yang lebih unggul dengan selisih yang kecil dibandingkan buah jeruk manis 
lokal, seperti hipotesis yang dajukan. Selisih penilaian yang kecil itu menunjukkan  peluang,  
bahwa jeruk lokal juga diminati dibanding buah impor.   
 Buah jeruk impor ternyata memiliki rasa yang enak, manis, teksturnya empuk dengan 
penampilan yang menarik, ukuran tidak terlalu kecil, warnanya kuning orange dan seragam, 
serta aroma yang harum, sehingga mengundang daya tarik konsumen di Jawa Timur untuk 
memberikan penilaian lebih tinggi.  Sementara jeruk lokal yang kadang rasanya sedikit 
asam; penampilannya kurang menarik, dimana warnanya kadang hijau kekuningan yang 
mengesankan mentah dan ukurannya umumnya kecil. Meski demikian aroma jeruk local 
terasa lebih menyengat dan terkesan jeruk lokal lebih segar. Kondisi atribut-atribut tersebut 
yang mana disertai pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi jeruk lokal maupun impor, 
menjadikan konsumen memberikan sikap kepercayaan lebih baik kepada jeruk impor 
daripada jeruk lokal, atau dengan kata lain jeruk impor lebih unggul dibanding jeruk  lokal di 
mata konsumen. Satu-satunya keunggulan buah jeruk Indonesia dibandingkan jeruk impor 
adalah : harganya yang lebih murah. 
 
 
 
 
KESIMPULAN 
 
Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan sebagai berikut: 
a. Konsumen  menganggap atribut-atribut terpenting dalam membeli buah jeruk adalah 
‘kesegaran’; kemudian diikuti oleh atribut ‘kandungan vitamin’ dan ‘rasa’. Sedangkan 
atribut ukuran dipandang konsumen  paling tidak penting dibanding atribut lainnya 
dalam membeli buah. 
b. Konsumen percaya bahwa buah jeruk lokal maupun impor banyak mengandung 
vitamin. 
c. Konsumen percaya bahwa jeruk manis lokal lebih ‘segar’ sedangkan ‘warna’ jeruk 
impor lebih menarik. 
d. Konsumen percaya bahwa harga buah jeruk lokal lebih murah dibandingkan harga 
buah-buahan impor yang  dinilai konsumen lebih mahal. 
e. Buah jeruk impor memiliki daya saing yang lebih unggul dibandingkan produk buah 
jeruk lokal, jadi buah impor memiliki daya saing yang lebih unggul dibandingkan 
produk buah lokal.  
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XIII.  DAYA SAING DENGAN PERSPEKTIF PERILAKU KONSUMEN 
 
 Pada hakekatnya suatu komoditas dikatakan memiliki daya saing manakala 
memiliki harga jual yang bersaing dan mutunya baik.  Seperti yang dikemukakan oleh 
Simanjuntak (1992), bahwa daya saing merupakan suatu konsep yang menyatakan 
kemampuan suatu produsen untuk memproduksi suatu komoditas dengan mutu yang 
cukup baik dan biaya produksi yang cukup rendah, sehingga pada harga-harga yang 
terjadi di pasar internasional dapat diproduksi dan dipasarkan oleh produsen dengan 
memperoleh harga laba yang mencukupi sehingga dapat mempertahankan kelanjutan 
biaya produksinya. 
2.6.1.  Keunggulan Komparatif 
Konsep daya saing berpijak dari konsep keunggulan komparatif yang 
diperkenalkan oleh Ricardo sekitar abad ke-18 (1823) yang selanjutnya dikenal dengan 
model Ricardian Ricardo atau Hukum Keunggulan Komparatif (The Law of Comparative 
Advantage).  Ricardo  menyatakan bahwa meskipun sebuah negara kurang efisien 
dibandingkan (memiliki kerugian absolut terhadap) negara lain dalam memproduksi ke-
dua komoditas, namun masih tetap terdapat dasar untuk melakukan perdagangan yang 
menguntungkan kedua belah pihak.  Negara pertama harus melakukan spesialisasi 
dalam memproduksi dan mengekspor komoditas yang memiliki kerugian absolut  lebih  
kecil (memiliki keunggulan komparatif) dan mengimpor komoditas yang memiliki 
kerugian absolut lebih besar atau memiliki kerugian komparatif (Salvatore, 1997). 
 Teori keunggulan komparatif Ricardo ini kemudian disempurnakan oleh Haberler 
(1936), yang mengemukakan bahwa konsep keunggulan komparatif  yang berdasarkan 
pada Teori Biaya Imbangan (Opportunity Cost Theory).  Haberler menyatakan bahwa 
biaya dari satu komoditas adalah jumlah komoditas terbaik yang harus dikorbankan 
untuk memperoleh sumberdaya sumberdaya yang cukup untuk memproduksi satu unit 
tambahan komoditas pertama. 
 Teori keunggulan komparatif yang lebih moderen adalah seperti yang 
dikemukakan oleh Heckscher Ohlin (1933) dalam Lindert dan Kindelberger (1993), yang 
menekankan pada perbedaan bawaan faktor produksi antar negara sebagai determinasi 
perdagangan yang paling penting.  Teori H-O menganggap bahwa setiap negara akan 
mengekspor komoditas yang relatif intensif menggunakan faktor produksi yang 
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melimpah, karena biayanya akan cenderung murah, serta mengimpor komoditas yang 
faktor produksinya relatif langka dan mahal. 
 Konsep keunggulan komparatif menurut Simatupang (1991) serta Sudaryanto 
dan Simatupang (1993) adalah merupakan ukuran daya saing (keunggulan) potensial 
dalam artian daya saing yang akan dicapai  apabila perekonomian tidak mengalami 
distorsi sama sekali.  Komoditas yang memiliki keunggulan komparatif dikatakan juga 
memiliki efisiensi secara ekonomi. 
 Selanjutnya Simatupang (1995) mengemukakan bahwa untuk meningkatkan 
daya saing produk pertanian dapat dilakukan dengan strategi pengembangan agribisnis 
dalam konsep industrialisasi pertanian diarahkan pada pengembangan agribisnis 
sebagai suatu system keseluruhan yang dilandasi prinsip-prinsip efisiensi dan 
keberlanjutan di mana konsolidasi usahatani diwujudkan melalui koordinasi vertikal, 
sehingga produk akhir dapat dijamin dan disesuaikan dengan preferensi akhir. 
 Keunggulan komparatif bersifat dinamis.  Suatu negara yang memiliki 
keunggulan komparatif di sektor tertentu secara potensial harus mampu 
mempertahankan dan bersaing dengan negara lain.  Keunggulan komparatif berubah 
karena factor yang mempengaruhinya.  Scydlowsky (1984) dalam Zulaiha (1996) 
mengemukakan bahwa faktor-faktor yang dapat merubah keunggulan komparatif adalah 
: 1. Ekonomi dunia, 2.  Lingkungan domestik; dan 3.  Teknologi. 
2.6.2. Keunggulan Bersaing (Kompetitive Advantage) 
Asumsi perekonomian yang tidak mengalami hambatan atau distorsi sama sekali tentu 
sulit ditemukan di dunia nyata, khususnya seperti di Indonesia sebagai negara 
yang sedang berkembang.  Oleh karena itu keunggulan komparatif tidak dapat 
digunakan sebagai indikator untuk mengukur keuntungan suatu aktivitas ekonomi 
dari sudut pandang badan atau orang-orang yang berkepentingan langsung dalam 
suatu proyek.  Konsep yang lebih cocok untuk mengukur kelayakan secara 
finansial adalah keunggulan kompetitif. 
Seperti yang dikemukakan oleh Sudaryanto dan Simatupang (1993), 
menyatakan bahwa konsep yang lebih cocok untuk mengukur kelayakan finansial 
keunggulan kompetitif atau sering disebut “revealed competitive advantage” yang 
merupakan pengukur daya saing suatu kegiatan pada kondisi perekonomian actual.  
Selanjutnya dikatakan  suatu negara atau daerah yang memiliki keunggulan komparatif 
atau kompetitif menunjukkan keunggulan baik dalam potensi alam, penguasaan 
teknologi, maupun kemampuan manajerial dalam kegiatan yang bersangkutan.  
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Keunggulan kompetitif adalah alat pengukur kelayakan aktivitas atau keuntungan privat 
yang dihitung berdasarkan harga pasar nilai uang resmi yang berlaku (berdasar analisis 
finansial).  Komoditi yang memiliki keunggulan kompetitif dikatakan juga memiliki 
efisiensi secara finansial. 
Konsep keunggulan kompetitif dikembangkan pertama kali oleh Michael E. 
Porter pada tahun 1980, bertitik tolak dari kenyataan-kenyataan perdagangan 
internasional yang ada.  Porter menyatakan bahwa keunggulan perdagangan antar 
negara dengan negara lain di dalam perdagangan internasional secara spesifik untuk 
produk-produk tertentu sebenarnya tidak ada.  Fakta yang ada adalah persaingan 
antara kelompok-kelompok kecil industri yang ada dalam suatu industri yang ada dalam 
suatu negara.  Oleh karena itu keunggulan kompetitif dapat dicapai dan dipertahankan 
dalam suatu subsektor tertentu di suatu negara, dengan meningkatkan produktivitas 
penggunaan sumberdaya-sumberdaya yang ada.  (Warr, 1994 dalam Suryana, 1995). 
 Selanjutnya Porter dalam bukunya Competitive Advantage (1994), menyatakan 
bahwa pokok perumusan strategi bersaing adalah menghubungkan perusahaan dengan 
lingkungannya.  Walaupun lingkungan yang relevan sangat luas , meliputi kekuatan-
kekuatan sosial sebagaimana juga kekuatan-kekuatan ekonomi.  Aspek utama dari 
lingkungan perusahaan adalah industri atau industri-industri dalam mana perusahaan 
tersebut bersaing.  Struktur industri mempunyai pengaruh yang kuat dalam menentukan 
aturan permainan persaingan selain juga strategi-strategi yang secara potensial tersedia 
bagi perusahaan.  Kekuatan-kekuatan di luar industri penting terutama dalam arti yang 
relatif, karena kekuatan-kekuatan luar biasanya mempengaruhi semua perusahaan yang 
ada dalam suatu industri, maka kuncinya terletak pada kemampuan yang berlainan 
diantara perusahaan-perusahaan yang bersangkutan untuk menanggulanginya. 
 Keadaan persaingan dalam suatu industri tergantung pada lima kekuatan 
persaingan pokok, yang diperlihatkan pada Gambar 5.  Gabungan dari lima kekuatan ini 
menentukan potensi laba akhir dalam industri, di mana  potensi diukur dalam bentuk 
laba atau modal yang ditanamkan (return on invested capital) jangka panjang.  Tidak 
semua industri mempunyai potensi yang sama.  Industri yang berbeda secara 
fundamental  dalam menghadapi  kelima kekuatan tersebut, maka potensi labanya juga 
berbeda. 
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 Keunggulan bersaing (competitive advantage) menurut  Porter (1994), pada 
dasarnya berkembang dari nilai yang mampu diciptakan oleh sebuah perusahaan untuk 
pembelinya yang melebihi biaya perusahaan dalam menciptakannya.  Nilai adalah apa 
yang pembeli bersedia bayar, dan nilai yang unggul berasal dari tawaran harga yang 
lebih rendah dari pada pesaing untuk manfaat yang sepadan atau memberikan ‘manfaat 
unik’ yang lebih  dari pada sekedar mengimbangi harga yang lebih tinggi.  Ada dua jenis 
dasar keunggulan bersaing, yakni keunggulan biaya dan diferensiasi.  Keunggulan ini 
digunakan untuk menanggulangi 5 kekuatan persaingan dalam lingkungan industri. 
Konsep ini kemudian dirumuskan oleh Porter dalam bentuk konsep strategi yang disebut  
dengan ‘Strategi-strategi Bersaing Generik’ atau lebih dikenal dengan nama ‘Strategi 
Generic’ yang terdiri dari 1.  Keunggulan biaya menyeluruh, 2. Diferensiasi dan 3. 
Fokus.  Bagan tentang strategi generic ini dapat dilihat pada Gambar 2.8 berikut ini. 
 
 
PARA PESAING 
INDUSTRI 
 
 
 
 
PERSAINGAN DI 
ANTARA 
  
  
PENDATANG 
BARU YANG 
POTENSIAL 
PEMASOK 
PEMBELI 
PRODUK PENGGANTI 
 120 
KEUNGGULAN STRATEGIS 
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Gambar 2.8.  Tiga Strategi Generik 
 
 
Gambar 2.8. di atas menunjukkan bahwa perusahaan dapat menempuh salah 
alternatif strategi generic.  Strategi Keunggulan Biaya Menyeluruh dapat ditempuh 
dengan cara efisiensi biaya di seluruh lini, sehingga dihasilkan produk yang mempunyai 
keunggulan harga rendah., yang diharapkan dapat unggul dan menang dalam 
persaingan industri. Strategi Diferensiasi ditempuh dengan cara perusahaan 
menciptakan inovasi-inovasi baru dalam hal produk dan pelayanan yang berbeda 
(diferen) dan unik dibanding  pesaingnya, sehingga dapat unggul dan memenangkan 
persaingan. Strategi fokus mempunyai mempunyai dua varian , fokus biaya dan fokus 
diferensiasi, artinya strategi ini ditempuh oleh perusahaan yang berfokus pada  salah 
satu dari segmen pasar yang menghendaki keunggulan biaya menyeluruh atau 
perusahaan yang membidik segmen pasar yang menghendaki diferensiasi. 
 
Daya Saing Ekonomi Indonesia 
Peringkat daya saing Indonesia meningkat tajam dari 51 ke 42. Lembaga think 
thank berbasis di Lausanne, Swiss, IMD Competitive Center pun menyebut Indonesia 
meraih peningkatan daya saing ekonomi yang spektakuler.   "Peningkatan paling 
spektakuler terjadi pada Indonesia yang naik dari peringkat 51 ke 42 dan Estonia yang 
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anjlok dari peringkat 12 ke 35," demikian siaran pers dari IMD seperti dikutip 
detikFinance, Minggu (7/6/2009). 
Dalam laporan IMD yang berjudul 'World Competitiveness Yearbook 2009' itu 
disebutkan, Indonesia kini berada dalam kelompok negara emerging lain seperti Brasil 
dan lebih baik dari Filipina, Meksiko, Afrika Selatan dan Rusia.  Meski demikian, daya 
saing Indonesia masih berada di bawah India, Thailand, China dan Malaysia. Sementara 
Singapura yang tahun lalu berada di peringkat ke-2, turun ke peringkat ke-3 setelah 
digeser Hong Kong. 
Dalam menentukan peringkat negara- negara itu, IMD menggunakan 329 kriteria 
yang dua-pertiganya terdiri dari indikator obyektif berupa statistik dan data kuantitatif 
lainnya. Sedangkan sisanya merupakan indikator persepsi yang diperoleh melalui 
wawancara. Peringkat untuk tahun 2009 ini didasarkan pada pencapaian dan data tahun 
2008. 
Bagi Indonesia, peningkatan pada tahun 2009 ini terutama disebabkan perbaikan yang 
signifikan dalam kinerja ekonomi dari peringkat 52 pada tahun 2008 menjadi rangking 41 
pada tahun 2009, Government Efficiency (peringkat 38 tahun 2008 menjadi 31 tahun 
2009), Business Efficiency (peringkat 44 menjadi 38). 
Namun Indonesia dinilai IMD masih perlu memperbaiki infrastruktur dimana 
peringkatnya turun dari 51 tahun 2008 menjadi 53 tahun 2009.  
Selain laporan peringkat daya saing yang telah dilaksanakan sejak tahun 1989 itu, IMD 
pada tahun ini juga melakukan stress test untuk melihat daya tahan negara-negara 
terhadap krisis ekonomi.  
Hasil stress test menunjukkan daya tahan Indonesia menghadapi krisis global 
pada peringkat 33. Dari 4 faktor yang dinilai dalam stress test itu, daya tahan Indonesia 
untuk faktor Government adalah yang terbaik pada peringkat 26. Sedangkan 3 faktor 
lainnya masing-masing Economy Forecasts peringkat 33, Business peringkat 36 dan 
Society peringkat 33.  Atas laporan tersebut, Menko Perekonomian Sri Mulyani Indrawati 
berharap peringkat Indonesia bisa lebih baik lagi kedepannya. 
"Melihat kinerja perekonomian Indonesia triwulan I/2009 dan perkiraan sepanjang tahun 
2009 dibandingkan dengan negara-negara lain, kami mengharapkan peringkat daya 
saing dan daya tahan Indonesia akan cenderung lebih baik lagi dibandingkan penilaian 
IMD yang menggunakan data tahun lalu itu," ujarnya.  
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Hal ini menunjukkan bahwa langkah-langkah yang telah dilaksanakan pemerintah 
menghadapi krisis global saat ini bukan saja dapat meminimalisir dampak krisis itu, tapi 
justru juga telah meningkatkan daya saing Indonesia di tingkat global dengan signifikan. 
Sri Mulyani menambahkan, Pemerintah Indonesia akan terus melanjutkan reformasi 
kelembagaan termasuk mempercepat pembangunan infrastruktur. Dengan demikian 
daya saing perekonomian Indonesia yang membaik pada gilirannya akan meningkatkan 
tingkat kesejahteraan rakyat secara keseluruhan. 
 
Strategi Peningkatan Daya Saing Produk 
Daya saing ekonomi tidak lepas dari daya saing produk yang dihasil suatu 
Negara, karena suatu Negara menghasilkan banyak produk yang bersaing  dengan 
produk yang dihasilkan oleh Negara-negara lain.  Sebuah produk tidak akan dapat 
“memasarkan” dirinya sendiri dengan baik dan memenangkan tingkat persaingan yang 
ketat bila tidak ditunjang oleh strategi pemasaran yang baik pula yang dapat 
meningkatkan daya saing produk tersebut di mata konsumen.  Strategi pemasaran yang 
baik untuk dapat meningkatkan daya saing suatu produk haruslah dilengkapi dengan 
berbagai elemen penunjang. 
I. Tingkatkan Kualitas Produk dan Layanan  
Kualitas merupakan elemen utama bagi peningkatan daya saing suatu produk. 
Suatu produk dapat lebih mudah memenangkan tingkat persaingan yang kian ketat di 
pasaran bila kualitasnya selalu terjaga. Namun pengertian kualitas dalam era globalisasi 
dewasa ini tidak hanya terbatas pada Kualitas Produk yang ditawarkan, namun juga 
meliputi Kualitas Layanan yang menyertai penjualan suatu produk. Bila dulu konsep 
pemasaran konvensional dapat secara tegas membedakan antara perusahaan penjual 
produk dengan perusahaan penjual jasa, maka kini pembedaan seperti itu tidak lagi 
dapat diberlakukan bila suatu perusahaan ingin dapat meningkatkan daya saingnya. 
Saat ini seluruh perusahaan, baik perusahaan penghasil produk maupun penjual jasa, 
haruslah bersikap sebagai “The Real Service Company” bagi para konsumennya guna 
dapat memenangkan tingkat persaingan yang semakin tajam serta meraih loyalitas 
konsumen. Dengan demikian pengertian Service kini telah meluas tidak saja hanya 
sebagai jenis layanan yang dijual tapi juga mencakup pengertian layanan yang 
menyertai terjualnya suatu produk di pasaran, baik berupa pelayanan pada saat 
penjualan maupun pelayanan purna jual (after sales service). Kualitas yang baik pada 
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akhirnya akan merupakan salah satu faktor yang memberikan nilai tambah (value 
added) pada suatu produk.  
Produk consumer electronics merupakan non-consumable product dan termasuk 
dalam produk yang memiliki masa pakai cukup lama. Hal ini membuat banyaknya 
pertimbangan yang diambil calon konsumen sebelum memutuskan suatu pembelian 
produk. Keunggulan produk merupakan salah satu pertimbangan utama dari calon 
konsumen dalam membeli produk consumer electronics. Keunggulan ini tidak terlepas 
dari aspek kualitas dari produk itu sendiri serta nilai tambah (value added) yang 
ditawarkan oleh produk tersebut. Disamping itu calon konsumen akan sangat 
mempertimbangkan segi kualitas pelayanan yang diberikan, khususnya jaminan layanan 
purna jual (after sales), karena setiap orang pada dasarnya selalu menginginkan 
jaminan kepastian atas bentuk penyelesaian dari setiap masalah yang mungkin timbul. 
Oleh karena itu layanan purna jual yang baik dan cepat tanggap menjadi faktor utama 
penentu dalam memenangkan persaingan di pasar consumer electronics product. 
Walau demikian, kualitas layanan pada saat penjualan tetap tidak dapat diabaikan. 
Calon konsumen akan merasa sangat dihargai bila mendapatkan layanan yang ramah 
pada saat dia akan melakukan keputusan pembelian. Seringkali kesan keramahan yang 
diperolehnya akan mempengaruhi dan mempercepat proses pengambilan keputusan 
seseorang untuk membeli suatu produk. 
Keunggulan suatu brand dari produk consumer electronics dalam segi kualitas 
produk serta service yang menyertainya, baik layanan penjualan maupun layanan purna 
jual akan membuat brand tersebut memiliki citra (image) yang positif di mata konsumen 
yang pada akhirnya dapat meraih loyalitas konsumen untuk selalu membeli produk 
dalam brand yang sama. 
II. Tanamkan Nilai-nilai Utama  
Nilai yang dikandung suatu produk juga merupakan elemen penting untuk 
meningkatkan daya saing produk tersebut. Namun seperti halnya kualitas, telah terjadi 
pergeseran pengertian Nilai dari suatu produk. Nilai suatu produk tidak lagi hanya 
ditentukan dari kualitas yang baik maupun harga murah saja, tetapi juga ditentukan oleh 
sederetan faktor penentu nilai lainnya seperti kemudahan pembelian (convenience of 
purchase) yang terkait dengan ketersediaan (availability) suatu produk dipasaran serta 
jalur distribusi yang baik serta tingkat pelayanan yang memuaskan (service excellence). 
Hal ini disebabkan karena harapan konsumen selalu berkembang, sehingga penjualan 
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suatu produk harus dapat memenuhi harapan konsumen secara tepat agar tercapai 
kepuasan konsumen (customer satisfaction). 
Ada tiga macam nilai utama yang harus bisa dipenuhi oleh produsen suatu produk untuk 
dapat meningkatkan daya saingnya. Ke – 3 macam nilai tersebut adalah : 
- Operational excellence. 
-  Customer Intimacy. 
- Product Leadership. 
Operational excellence merupakan suatu nilai dimana produsen harus selalu 
menjaga efisiensi dan meningkatkan kualitas dari system / proses penghasil produk 
maupun system pelayanan yang diberikan untuk senantiasa dapat memuaskan 
konsumen. Kepuasan konsumen akan kualitas serta layanan yang diberikan oleh brand 
dari suatu produk, akan membuat sulitnya konsumen melakukan brand switching 
(beralih pada brand lain). 
Customer intimacy merupakan suatu nilai dimana produsen harus dapat memenuhi 
kebutuhan dan harapan konsumen. Suatu produk / jasa yang baik tidak hanya sekedar 
dapat memenuhi apa yang menjadi kebutuhan dasar (basic need) dari konsumen tapi 
sebaiknya juga dapat memenuhi apa yang menjadi kebutuhan yang mendalam (deeply 
need) dari konsumen. Kebutuhan yang mendalam (deeply need) merupakan kebutuhan 
konsumen yang belum dirasakannya pada saat suatu produk / jasa ditawarkan 
kepadanya, sehingga seringkali disebut sebagai kebutuhan terselubung yang belum 
terucapkan (unarticulated need). Namun ketika produk / jasa tersebut ditawarkan, 
konsumen menyadari bahwa produk / jasa itu dapat memenuhi kebutuhan maupun 
harapannya akan sebuah produk / jasa yang bermutu. Untuk itu diperlukan inovasi 
terus-menerus agar nilai yang ditawarkan suatu produk selalu dapat menyesuaikan 
dengan kebutuhan konsumen, bahkan melebihi apa yang menjadi harapan konsumen 
(exceeding the customer expectation).  
Product Leadership merupakan nilai yang harus dianut produsen dengan 
mendasarkan pada keunggulan untuk terus menerus melakukan inovasi pada produk 
maupun jasa yang dihasilkan sehingga dapat selalu menjadi leader dalam industrinya. 
Nilai semacam ini menuntut kreatifitas yang tinggi serta kecepatan dalam membaca 
kebutuhan pasar, terutama kebutuhan yang terselubung agar dapat meraih keunggulan. 
Namun penerapan nilai ini harus tetap dapat memenuhi tuntutan dari nilai ke – 2 
tersebut di atas yaitu Customer intimacy, sehingga setiap inovasi yang dilakukan 
haruslah selalu disesuaikan dengan kebutuhan dan harapan konsumen. Dengan 
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demikian walaupun produk yang ditawarkan dapat melebihi harapan konsumen pada 
saat itu (exceeding the customer expectation) namun tidak menyimpang dari kebutuhan 
konsumen agar tidak terjadi penawaran produk / jasa yang tidak dibutuhkan dan tidak 
dapat diserap oleh pasar. 
Bagi suatu produsen penghasil produk consumer electronics maka ke – 3 nilai utama 
tersebut di atas sangat penting dalam meningkatkan daya saing produk untuk dapat 
menjadi leader dalam industrinya serta dapat meraih loyalitas konsumen dan bahkan 
memperbesar pangsa pasarnya melalui terbentuknya citra (image) yang baik. 
III. Tetapkan Posisi (Positioning Statement) yang tepat 
Penetapan Posisi (positioning statement) yang diinginkan sangat diperlukan 
untuk dapat melahirkan citra (image) akan produk / jasa yang diharapkan. Positioning 
Statement yang jelas akan mempermudah arah penetapan strategi pemasaran suatu 
produk serta memperjelas target pasar yang akan dibidiknya. Dengan demikian dapat 
terhindar inefficiency dalam menjalankan program-program promosi. Untuk dapat lebih 
meningkatkan daya saing suatu produk saat dipasarkan, usahakan penetapan 
positioning yang unik dan berbeda dengan positioning produk pesaing. Suatu produk 
yang dapat memposisikan dirinya sebagai Leader dan Trend Setter (bukan hanya 
sekedar follower) akan lebih mudah untuk dapat meraih pangsa pasar. Penetapan 
positioning haruslah memperhatikan aspek psikologis dari masyarakat pada pasar yang 
dituju, disamping aspek demografis dan geografis, karena seringkali sebuah trend lahir 
karena sesuai dengan life style yang diinginkan oleh masyarakat dalam target pasar 
yang dituju.  
 
IV. Ciptakan Brand Equity yang Kuat 
Brand equity yang kuat dan citra positif sangat diperlukan dalam menjalankan 
usaha sebagai salah satu kunci keberhasilan untuk meraih kepercayaan publik. Citra 
positif dari brand suatu produk / jasa ini pada akhirnya akan meningkatkan kepercayaan 
konsumen untuk menggunakan produk / jasa yang ditawarkan. Hal ini sangat penting 
karena daya saing dan kesuksesan pemasaran suatu produk / jasa sangat ditentukan 
oleh pengakuan masyarakat terhadap brand dari produk / jasa tersebut. 
Brand yang kuat dan memiliki citra positif merupakan Jaminan bagi konsumen 
untuk menggunakan produk / jasa dari brand tersebut dan merupakan Equity bagi 
perusahaan / produsen. Pada dasarnya konsumen selalu mempertimbangkan brand, 
khususnya untuk produk yang bersifat non-consumable dan memiliki masa pakai cukup 
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lama. Rasa terjamin dan kepuasan yang didapat dari penggunaan suatu brand 
merupakan nilai tambah tersendiri bagi konsumen, yang pada akhirnya memberikan nilai 
tambah pula bagi perusahaan / produsen. Kepercayaan yang diberikan oleh konsumen 
pada suatu brand membuat konsumen enggan beralih pada brand lain (memperkecil 
brand switching) karena tidak ingin menanggung resiko pada brand lainnya yang belum 
tentu memberikan jaminan kepuasan. Sehingga loyalitas konsumen dapat diraih karena 
konsumen akan selalu melakukan re-selling atas produk-produk dengan brand tersebut. 
Disamping itu, seorang konsumen yang merasa puas dan terjamin dengan suatu brand 
akan sangat mungkin menganjurkan calon potensial konsumen lain untuk membeli 
produk dengan brand tersebut, yang pada gilirannya akan memperluas pangsa pasar 
dari suatu brand. 
Namun Brand equity hanya dapat tercapai bila konsumen merasa puas dan 
mendapat kepastian jaminan, yang tentunya tidak terlepas dari kualitas maupun nilai 
tambah dari produk yang ditawarkan serta kualitas dari layanan yang menyertai 
penjualan produk tersebut.  Dan kepuasan konsumen (customer satisfaction) ini hanya 
akan bisa terjadi bila perusahaan / produsen selalu berupaya melakukan perbaikan dan 
inovasi terus menerus dalam proses produksi maupun system pelayanan yang efisien, 
cepat serta responsif terhadap apa yang menjadi kebutuhan serta harapan konsumen.  
Untuk mendapatkan Brand equity yang kuat, maka suatu Brand haruslah dapat 
menembus batas-batas emosional target pasarnya. Dengan demikian suatu Brand yang 
memperoleh pengakuan kuat dari konsumennya adalah Brand yang dapat diterima oleh 
hati konsumennya, bukan sekedar diterima oleh akal. Oleh karena itu perlu diciptakan 
program-program promosi maupun keperdulian terhadap konsumen (customer care) 
yang dapat membangun suatu keterikatan emosional antara Brand dengan konsumen / 
target pasarnya. 
Tercapainya Brand Equity yang kuat serta hubungan emosional dengan target 
pasarnya yang tentunya harus didukung oleh kualitas produk maupun layanan yang 
baik, maka seringkali faktor harga tidak lagi menjadi faktor sensitif bagi target pasarnya, 
karena perceived quality biasanya mempunyai korelasi kuat dengan premium price. 
Sehingga brand yang dipersepsi selalu menjaga kualitas tinggi umumnya bisa menjual 
produk / jasa dengan harga yang lebih tinggi karena konsumennya sudah merasa 
mendapat nilai tambah (value added) yang lebih tinggi dari brand tersebut, yang pada 
gilirannya dapat memberikan keuntungan lebih bagi perusahaan / produsen. Hal ini telah 
terjadi pada beberapa brand dalam industri otomotif seperti Mercy dan BMW. 
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V. Ciptakan Citra (Image) Positif di Mata Publik 
Penciptaan Citra positif dari suatu perusahaan / produsen penghasil produk / 
jasa sangat erat kaitannya dengan penciptaan Brand equity untuk dapat meraih 
kepercayaan publik. Citra positif di mata publik hanya dapat tercapai bila keseluruhan 
perusahaan mencerminkan citra yang ingin diposisikan tersebut, karena publik akan 
lebih mengakui citra yang tercermin langsung dari setiap sikap dan kegiatan suatu 
perusahaan.  Oleh karena itu langkah awal yang harus diupayakan adalah menanamkan 
dan meningkatkan keyakinan dan kepercayaan diri di dalam tubuh perusahaan itu 
sendiri sebagai sebuah perusahaan yang profesional. Untuk selanjutnya sebuah motto 
dengan citra positif dapat didengungkan ke publik sehingga pada akhirnya perusahaan 
dapat memperoleh pengakuan dari masyarakat luas. 
a. Tanamkan Kepercayaan dan Keyakinan dalam Tubuh Perusahaan 
Peningkatan citra positif hanya dapat diperoleh dengan adanya Visi dan Misi 
yang jelas (clear) serta Komitmen yang kuat (strong commitment) dari manajemen 
puncak terhadap arah dan tujuan usaha.  Komitmen yang kuat dari jajaran manajemen 
puncak sangat diperlukan untuk memberikan rasa yakin, percaya dan rasa aman bagi 
seluruh jajaran karyawan dalam melaksanakan setiap kegiatan usaha yang merupakan 
ujung tombak pelaksana jalannya usaha guna dapat mencapai tujuan akhir yang telah 
disepakati bersama.  
Oleh sebab itu Visi dan Misi yang jelas maupun Komitmen yang kuat haruslah 
didengungkan dan disosialisasikan oleh manajemen puncak ke segenap karyawan, agar 
memiliki keseragaman sikap, arah gerak dan tujuan.  Visi dan Misi ini pula yang menjadi 
cikal bakal dari terbentuknya Budaya perusahaan (corporate culture) yang berakar kuat 
diseluruh perusahaan serta lahirnya Identitas perusahaan (corporate identity) yang 
dapat mencirikan Keunggulan utama (core competence) suatu perusahaan di mata 
publik.  
Nilai-nilai keyakinan dan kepercayaan yang kuat dari seluruh jajaran manajemen 
maupun karyawan yang tercermin dalam sikap maupun tindakan, secara langsung 
maupun tidak langsung dapat pula berfungsi sebagai bagian dari mata rantai “public 
relation” bagi perusahaan maupun brand dari produk / jasa yang dihasilkan, yang pada 
akhirnya dapat meningkatkan keyakinan publik akan keunggulan brand tersebut. 
Untuk dapat tumbuh menjadi perusahaan yang profesional maka harus ada suatu nilai-
nilai dasar yang sama yang tertanam disetiap sikap (attitude) maupun kegiatan seluruh 
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perusahaan yang pada akhirnya akan membawa perusahaan ke tujuan yang telah 
ditetapkan bersama.  
Nilai-nilai dasar yang lahir dari Visi dan Misi perusahaan selanjutnya dituangkan 
dalam bentuk Budaya perusahaan (corporate culture) agar dapat lebih mudah 
disosialisikan dan diserap sebagai acuan dasar bagi setiap kegiatan perusahaan.  
Budaya perusahaan yang mencerminkan profesionalitas haruslah tersosialisasikan 
dengan baik (widely shared) dan tertanam kuat diseluruh bidang kegiatan perusahaan 
(deeply rooted). Namun budaya perusahaan akan lebih mudah tersosialisasi dan 
tertanam kuat bila ada komitmen yang kuat pula dari seluruh jajaran manajemen untuk 
menjalankannya.  Agar lebih mudah tersosialiasi dan tertanam kuat sebagai suatu 
Budaya perusahaan, maka Visi dan Misi dapat dituangkan dalam bentuk Motto 
perusahaan. 
Penggunaan Visi dan Misi sebagai Budaya Perusahaan dalam bentuk Motto 
telah terbukti membawa beberapa perusahaan terkemuka tetap bertahan dan bahkan 
mencapai puncak keberhasilan. Seperti halnya Astra yang berhasil keluar dari kesulitan 
saat citranya menurun diguncang kasus Bank Suma dan membuktikan dirinya sebagai 
simbol kemenangan profesionalisme, bahkan telah dianggap sebagai salah satu aset 
penting dalam dunia perindustrian Indonesia, dengan berpegang teguh pada Catur 
Dharmanya yaitu “Menjadi aset nasional (Nation), Tim kerja yang tangguh (Team Work), 
Kualitas (Quality) dan Menjadi yang terbaik (The Best)”. Atau IBM dengan prinsip “Rasa 
hormat dan pengakuan pada setiap individu, Pelayanan yang terbaik (best service) dan 
Kualitas (quality)”. Hallmark card yang menganut nilai-nilai “Unggul (quality), Inovatif 
(inovation), Bermoral (etics) dan Bertanggungjawab (responsible)”. Serta Matsushita 
yang berpegang pada prinsip “Best service with offering good quality product to fulfill 
consumer need and expectation”. Nilai-nilai yang dipegang teguh dan dituangkan dari 
Visi dan Misi yang jelas telah membawa sejumlah perusahaan terkemuka meraih 
puncak kejayaan dan bahkan pemimpin (leader) dalam bidangnya. 
b. Gemakan Citra Positif ke Seluruh Publik 
Sebuah Citra positif haruslah diupayakan untuk digemakan ke seluruh lapisan 
masyarakat agar publik dapat mengetahui, menerima, dan pada akhirnya mengakui 
keberadaan sebuah perusahaan. Citra positif yang didengungkan haruslah disesuaikan 
dengan Posisi (positioning) yang diinginkan perusahaan dalam lingkup industri / 
usahanya, yang didukung oleh sikap perusahaan dalam setiap bidang kegiatannya. 
Profesionalitas merupakan kunci sukses utama dalam memenangkan persaingan yang 
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tajam di era globalisasi ini. Oleh karena itu sebuah perusahaan yang menginginkan 
kesuksesan serta peningkatan daya saing dari produk / jasa yang ditawarkannya 
haruslah bersikap Profesional dalam setiap bidang kegiatannya.  
Selanjutnya ukuran profesionalitas sangat erat kaitannya dengan Kualitas yang 
dihasilkan. Dengan demikian perusahaan yang ingin memposisikan dirinya sebagai 
perusahaan yang profesional haruslah mengutamakan mutu dalam setiap produk 
maupun jasa yang dihasilkan.  Untuk dapat mencitrakan dirinya ke publik sesuai dengan 
posisi yang diinginkan maka disamping budaya perusahaan yang tertanam kuat pada 
seluruh sikap dan kegiatan perusahaan, diperlukan juga Identitas perusahaan (corporate 
identity) yang dapat memperlihatkan citra perusahaan tersebut ke masyarakat luas.  
Pemilihan filisofi, semboyan ataupun motto yang tepat sangatlah penting dalam 
menentukan identitas sebuah perusahaan. Identitas inilah yang akan selalu “mewakili” 
dan “mencirikan” kekuatan inti (core competence) sebuah perusahaan di masyarakat 
untuk mencapai citra dan posisi yang diharapkan.  
Beberapa perusahaan yang telah berhasil mencitrakan dirinya melalui identitas 
yang tepat adalah Mc Donald yang telah berhasil menembus pasar fast food dunia 
dengan semboyan citranya “Quality, Service, Cleanliness and Value” yang 
mencerminkan karakter utama serta posisi yang diinginkannya. Atau Singapore Airline 
yang mencitrakan dirinya dengan simbol “Singapore Girls” yang penuh 
keramahtamahan, keluwesan, dan senyuman namun tetap cekatan dan selalu menjaga 
profesionalitas. Cocacola dengan “Always Cocacola” yang mencerminkan 
keberadaannya dan keunikannya bagi seluruh lapisan masyarakat. Serta Nokia dengan 
motto “Teknologi yang mengerti Anda (Human Technology)”, yang mencerminkan 
keperduliannya terhadap kebutuhan konsumen. 
Pemanfaatan figur publik (public figure) yang disegani dan dihormati dalam 
mendengungkan citra serta komitmen suatu perusahaan juga dapat menjadi salah satu 
cara untuk meningkatkan citra positif yang diinginkan. “Image is Power” demikian 
pendapat Philip Kotler. Ternyata keberadaan seorang Chief Executive Officer (CEO) 
atau Pemilik perusahaan yang terkenal dan merupakan figur publik yang disegani dapat 
memberikan “pengaruh” besar untuk menarik perhatian publik akan produk / jasa yang 
ditawarkan oleh perusahaannya ataupun meningkatkan citra perusahaannya, serta 
dapat berperan sebagai “public relation” bagi perusahaannya sendiri baik secara 
langsung maupun tidak langsung melalui serangkaian komitmennya dalam dunia usaha. 
Hal ini akan semakin menunjang meningkatnya citra positif perusahaan bila komitmen-
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komitmen yang dikeluarkan mencerminkan sikap profesionalitas yang tinggi, serta 
keperdulian terhadap kebutuhan masyarakat yang pada akhirnya dapat memberikan 
nilai tambah bagi perusahaannya.  
VI. Jalankan Program Promosi dan Customer Care  
Penggunaan program promosi secara massal yang ditujukan untuk seluruh 
kategori pelanggan potensial (mass promotion program) seringkali tidak efektif, karena 
pesan yang disampaikan tidak sampai pada kategori-kategori pelanggan tertentu. Oleh 
karena itu penggunaan program promosi massal tidak dianjurkan untuk terlalu sering 
digunakan karena pada akhirnya hanya membuang-buang dana anggaran. 
Agar lebih efektif maka program pemilihan promosi maupun program keperdulian 
pelanggan (customer care) haruslah tepat dan sesuai dengan kategori pelanggan yang 
dituju.  Untuk pelanggan yang sudah pernah membeli produk / jasa dari suatu brand 
(present customer), tidak diperlukan program promosi yang hanya menjelaskan manfaat 
produk / jasa secara umum, karena mereka tentunya sudah mengetahui dengan jelas 
manfaat yang diberikan. Yang diperlukan adalah program promosi serta customer care 
yang dapat merangsang present customer melakukan re-selling dan bahkan loyal 
terhadap brand tersebut, seperti pemberian point dalam setiap pembelian produk yang 
dapat ditukarkan dengan produk senilai tertentu sesuai dengan jumlah point yang 
terkumpul. 
Sedangkan untuk strong potensial customer (calon pelanggan yang memiliki potensi 
besar membeli produk / jasa yang ditawarkan), lebih tepat bila diberikan program 
promosi yang dapat menjelaskan nilai tambah yang diperoleh dari produk / jasa tersebut 
untuk meningkatkan awarness mereka. 
Adapun untuk fair potensial customer (calon pelanggan yang mungkin dapat tertarik 
untuk membeli produk / jasa yang ditawarkan), cukup dengan program promosi umum 
yang menjelaskan manfaat dari produk / jasa tersebut untuk dapat meraih awareness 
mereka. 
Disamping program-program promosi yang tepat, maka program kepedulian 
pelanggan (customer care) perlu pula dijalankan untuk dapat membangun hubungan 
keterikatan emosional pelanggan, khususnya pelanggan lama (present customer) 
terhadap suatu brand untuk meraih loyalitas mereka. Hal ini diperlukan mengingat biaya 
yang diperlukan untuk meraih pelanggan baru jauh lebih besar dibandingkan biaya yang 
diperlukan untuk mempertahankan pelanggan lama, karena untuk dapat meraih 
pelanggan baru suatu perusahaan masih harus membangun tingkat awarness mereka 
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akan brand tersebut dari awal. Dengan mempertahankan pelanggan lama (present 
customer), perusahaan sudah dapat langsung menikmati marjin keuntungan (profit) 
yang lebih tinggi. 
VII. Luncurkan Produk yang Tepat  
Suatu Brand dapat meluncurkan produk yang beragam, sehingga dapat 
memenuhi permintaan lebih dari satu target pasar. Namun peluncuran setiap jenis 
produk haruslan sesuai dengan kebutuhan dari setiap target pasar yang dituju, dengan 
ditunjang oleh program promosi yang sesuai pula. Pelebaran berbagai jenis produk yang 
disesuaikan dengan kebutuhan dari target pasar yang beragam dapat pula 
meningkatkan daya saing suatu Brand dalam menguasai pangsa pasar yang lebih luas. 
Strategi peningkatan daya saing Brand ini banyak dijumpai pada industri telepon 
genggam (hand phone) yang meluncurkan beragam jenis produk untuk memenuhi 
kebutuhan yang berbeda dari setiap segmen pasar. 
KESIMPULAN 
- Pemasaran dan peningkatan daya saing sebuah produk harus ditunjang oleh strategi 
yang tepat. 
- Kualitas produk maupun kualitas layanan yang terkait dengan produk (baik layanan 
saat penjualan dan layanan purna jual) sangat menentukan keputusan membeli 
konsumen, yang merupakan elemen penting bagi peningkatan daya saing produk. 
- Tiga nilai utama yang harus ditanamkan untuk dapat meningkatkan daya saing produk: 
- Operational excellence. 
- Customer Intimacy. 
- Product Leadership. 
- Inovasi berkesinambungan tetap perlu dilakukan untuk selalu memberi Nilai tambah 
(value added) dari suatu produk agar dapat memenuhi kebutuhan terselubung 
(unarticulated / deeply need) dan bahkan melebih harapan konsumen saat itu 
(exceeding the customer expectation).  
- Tracking terhadap kebutuhan pasar harus dilakukan secara berkesinambungan agar 
Inovasi yang dilakukan tetap sesuai dengan kebutuhan pasar.  
- Tetapkan Positioning Statement yang tepat. 
- Ciptakan Brand Equity yang kuat untuk meraih loyalitas pelanggan. 
- Ciptakan Citra (Image) Positif yang mendukung terbentuknya Brand Equity. 
- Jalankan program promosi yang tepat untuk meningkatkan efisiensi 
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- Pertahankan pelanggan lama (present customer) dengan program customer care 
untuk membangun keterikatan emosional pelanggan. 
- Luncurkan produk yang tepat untuk setiap segmen pasar yang dituju, yang disesuaikan 
dengan kebutuhan dari masing-masing segmen pasar. Berikan nilai tambah pada 
setiap produk baru yang diluncurkan. 
- Survey berdasarkan aspek psikografi tetap diperlukan dalam pengembangan sebuah 
produk, agar dapat benar-benar memenuhi kebutuhan dan harapan segmen pasar 
yang dituju. Survey yang hanya didasari pada aspek demografi dan geografi saja 
kurang dapat mewakili cerminan kebutuhan pelanggan. 
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